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RESUMEN

Este trabajo aborda el estudio de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion en el contexto B2B 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
multiple permite observar la utilidad de las variables de segmentacion mostrando
las diferencias entre grupos de hoteles, junto con un conjunto de variables de
caracterizacion sobre el hotel y la relacion con su cliente-agencia principal. Para
finalizar se exponen las principales conclusiones del trabajo y sus implicaciones
para el marketing de relaciones en el contexto B2B.
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1. Introduccion

La industria turistica continda siendo uno de los sectores méas dindmicos (UNWTO, 2009) y esta
estrechamente relacionada con el desarrollo de las nuevas tecnologias. Aunque se ha sefialado
que la difusion de las TIC favorece el proceso de desintermediacion (Buhalis, 1998; Longhi,
2008), las TIC representan oportunidades importantes para las empresas turisticas (Stamboulis y
Skayannis, 2003; Ruiz et al., 2010). Esta rapida evolucion de las TIC ha supuesto un cambio
radical en las condiciones del mercado turistico. Esta revolucion tecnoldgica no sélo permite a
las empresas disponer de nuevos instrumentos para la gestion y para afiadir valor a la
experiencia de sus clientes (Buhalis y Law, 2008), sino también estd modificando la forma en
que los consumidores utilizan la informacion para realizar transacciones turisticas (Yeoman y
McMahon-Beattie, 2006).

Cabe destacar el esfuerzo de las empresas del sector turistico en inversion y adopcién de las
TIC, al encontrarse actualmente en las primeras posiciones en comparacion con otros sectores
econoémicos (eBusiness W@tch, 2006; Observatorio, 2007b). El sector hotelero en particular ha
sido tradicionalmente criticado por la escasa incorporacion de las TIC que tienen las empresas
de menor tamafio y/o independientes (Main, 2001; Paraskevas y Buhalis, 2002). Sin embargo,
diferentes estudios mas recientes revelan que los hoteles han demostrado un importante avance
en el uso de las TIC debido a la amplia gama de aplicaciones tecnoldgicas implantadas
recientemente por este tipo de empresas (Law y Jogaratnam, 2005; Rayna y Striukova, 2009;
Ruiz et al., 2011). También se ha sefialado la importante contribucidn que tienen las tecnologias
en el logro de ventajas competitivas por parte de las organizaciones hoteleras (Wang y Qualls,
2007; DiPietro y Wang, 2010)

Las aportaciones académicas sobre el uso de las TIC indican que estas tecnologias no sélo son
utilizadas para reemplazar los sistemas de informacion y comunicacion existentes sino también
para mejorar la eficiencia operativa (Law y Jogaratham, 2005). No obstante, una de las
principales oportunidades que tiene la industria hotelera en la actualidad es el uso de las TIC
con un enfoque estratégico, es decir, 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). En este sentido, diversos estudios
advierten de la infrautilizacion del potencial que ofrecen estas aplicaciones (Hensdill, 1998;
Martinez et al., 2006). De hecho, algunos directivos hoteleros todavia demuestran valorar
escasamente la importancia de las TIC en las estrategias de desarrollo de negocio (Law y
Jogaratnam, 2005). Es por ello, que el éxito de las empresas hoteleras radica en la utilizacién
eficaz de la tecnologia, es decir, orientada a satisfacer los deseos y necesidades cambiantes de
los clientes de forma inmediata, con el fin de generar valor afiadido

En la literatura se han discutido ampliamente los efectos beneficiosos que tienen las TIC sobre
la competitividad de la empresa (Frew, 2000; Minghetti, 2003; Buhalis y Law, 2008). Aunque
se ha destacado que el uso de las TIC puede conllevar una erosion de las relaciones (Gremler y
Gwinner, 2000; Meuter et al., 2000), existen evidencias empiricas sobre la contribucion de las
tecnologias en la construccion de relaciones duraderas con los clientes y en la lealtad con el
proveedor del servicio (Shankar et al., 2003). Sin embargo, a pesar del potencial de las TIC y de
lo que estan revolucionando la industria del turismo son relativamente pocos los trabajos
académicos que investigan la contribucion de estas tecnologias y sus efectos en la estrategia
(Gretzel et al., 2010). Ademas, asi como el impacto de las TIC en el éxito de los negocios ha
sido ampliamente estudiado en el contexto B2C, la investigacion de las tecnologias en el &mbito
de las relaciones interorganizacionales es todavia escasa (Sigala, 2007) y especialmente en las
empresas turisticas (Buhalis y Law, 2008). En este contexto B2B turistico, se aprecia un interés
reciente por investigar tanto el grado de desarrollo de las TIC (Wu et al., 2006) y su nivel de uso
(Ruiz et al., 2010) como los beneficios percibidos por la empresa en el uso de tales tecnologias
(Thao y Swierczek, 2008).
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Por ultimo, existe un interés renovado por la investigacion en la segmentacion de empresas
turisticas en el contexto de las relaciones entre empresas (Senguder, 2003). En la literatura
existen ciertos desajustes entre la teoria y la practica que suponen dificultades a la hora de
implantar la segmentacion (Weinstein, 2004; Sausen et al., 2005). Sin embargo, se ha sugerido
que la identificacion de los segmentos de mercado depende de los criterios y métodos
seleccionados (Wedel y Kamakura, 2000). También se destaca la escasez de aportaciones sobre
el tipo de métodos de segmentacion que deben ser aplicados en diferentes contextos y
situaciones (Clarke y Freytag, 2008). Es por ello, que la segmentacién presenta todavia retos
importantes y mas en el ambito interorganizacional (Simkin, 2008).

En este contexto, se hace necesario estudiar con mayor profundidad el estado actual de los
sistemas de informacién y comunicacion de los establecimientos hoteleros (Martinez et al.,
2006) y analizar su uso en la relacién que éstos mantienen con sus clientes en la cadena de
aprovisionamiento. Considerando la importancia de la segmentacion del mercado y del efecto
de las TIC en las relaciones entre empresas en el sector turistico, nuestro trabajo aborda el
analisis de las diferencias entre hoteles en funcion de las siguientes variables: nivel de
desarrollo, beneficios percibidos y nivel de uso de las TIC. Pretendemos, por tanto, examinar la
capacidad que tienen estas variables para ser utilizadas como criterios de segmentacion de
empresas turisticas. 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, permitira caracterizar mejor a los segmentos y
profundizar en las diferencias de empresas turisticas.

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 informacion en sus distintas formas
(Ryssel et al., 2004). En general, la importancia del uso de las TIC radica en su capacidad para
aumentar el valor ofrecido al cliente. La aplicacion de las tecnologias permite gestionar de
forma eficiente la informacion y, consecuentemente, facilita la conexién no sélo a niveles intra e
interdepartamentales sino también entre las empresas (Kwon y Suh, 2004). ElI aumento de la
cooperacion o la disminucion de los costes y tiempo de las transacciones han sido, entre otras,
algunas ventajas de las TIC sefialadas en la literatura sobre logistica (Kent y Mentzel, 2003;
Rupgsel, 2004).

Del mismo modo, también se ha sefialado en el contexto de los servicios 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 inversion que
realizan en TIC, tanto clientes como proveedores del servicio, estd asociada con la duracién y la
intensidad de la relacidn entre ellos (Morais et al., 2003). Siguiendo en el area de los servicios,
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 interna (Law y Jogaratnam, 2005). Asimismo, en el contexto turistico
organizacional, las TIC han supuesto una revolucion en la creacion de redes entre empresas
(Huang, 2006; Hirnle y Hess, 2007).

Respecto al nivel 6ptimo de inversion en tecnologia, 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 evaluacion de las
aplicaciones tecnolégicas del proveedor del servicio adquiere un papel esencial en el entorno
B2B (Servera et al., 2006).
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También en la literatura sobre el empleo de las TIC en un entorno organizacional se pueden
identificar dos dimensiones Utiles para su estudio: el nivel de desarrollo y el nivel de alineacion
(Hausman y Stock, 2003; Wu et al. 2006). El 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 adoptar e implementar las TIC para ofrecer un
servicio superior a la competencia. Por el contrario, la 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 mas en tecnologia se sienten mas optimistas sobre el futuro de su
relacion, se sienten mas comprometidos e incrementan 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 abortan el concepto de grado de desarrollo 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 informacién y el ahorro de
tiempo (Tippins y Sohi, 2003), la reduccion de costes a largo plazo (Taylor, 2004), el aumento
de la integracion con otros socios del canal (Frohlich, 2002), la mejora de la imagen de la
empresa proveedora del servicio (Page y Lepkowska-White, 2002) y el intercambio social
(Sands, 2003).

En el sector B2B turistico, se han sefialado los beneficios que aportan las tecnologias y su
contribucion en las relaciones entre las organizaciones a largo. Por ejemplo la aportacion de
Thao y Swierczek (2008) revela que existe una asociacion 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
comunicacion y la contratacion online, mejoran las ventas y la relacion 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 servuccién y, segln
Geddie et al. (2005), que se reduzcan los procedimientos administrativos y los costes
operativos.

2.2. Las TIC en hoteles

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 2007b; Buhalis y Law 2008; Rayna y Striukova, 2009; Ruiz et al., 2011). A pesar
de que el proceso de implantacion de tecnologias en los hoteles ha sido relativamente lento en
comparacion con otros sectores (Nyheim et al., 2004), se aprecia un esfuerzo importante en los
avances del marketing interactivo por parte de los negocios hoteleros (DiPietro y Wang, 2010).
En general, las tecnologias de uso externo permiten la comunicacion constante entre los hoteles
y sus clientes 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 consideracién los peligros de la tecnologia excesiva (Sethuraman y Parasuraman,
2005), es importante un nivel de inversion apropiado en TIC en los hoteles para adaptarse a las
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nuevas exigencias del mercado y mantener la competitividad (Magnini et al., 2003). Diversos
trabajos sefialan que la conveniencia en la aplicacion 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
econdémicas en la inversion en TIC, se debe priorizar el nivel de posicionamiento deseado
adaptando el equipamiento tecnolégico a las necesidades y expectativas de los clientes (Magnini
et al., 2003; Orfila et al., 2006). Por otra parte, también se debe tener en cuenta que el uso de la
tecnologia no elimina necesariamente funciones, sino que las flexibiliza aportando mayor
utilidad al trabajo de los empleados (Tesone, 2006).

Debido al desigual grado de implantacion 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 implementacion 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; Observatorio, 2007a, 2007b; 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).

2.3. La segmentacién en B2B

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 (Shani y Chalasani, 1992). Sin embargo, el éxito de la segmentacion requiere acercar
la investigacion académica a la aplicacion en las empresas (Powers y Sterling, 2008).

En la literatura en el &mbito interorganizacional son pocos los trabajos académicos que
enfatizan en el andlisis de la segmentacion. La segmentacion del mercado de las empresas es
mas compleja que en el mercado de consumo, ya que el entorno 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 segmentacion
interorganizacional. Simkin (2008) critica este tipo de segmentacién al considerar gque se trata
de una sectorizacién méas 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 y observar la complejidad y diversidad del comportamiento
de los clientes. 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). En el contexto B2B, también diversos estudios han analizado las relaciones en la cadena
de aprovisionamiento desde el enfoque de la segmentacion (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, si bien centrado en el d&mbito de las relaciones empresa-
consumidor final, se ha retenido el uso de las TIC como criterio de segmentacién (Gil y Ruiz,
2009a) o los beneficios de la relacion (Gil y Ruiz, 2009b). En el &mbito turistico
interorganizacional, son todavia escasas las evidencias empiricas que desarrollan una
segmentacion de empresas basada en el uso de las TIC. A modo de ejemplo, en la aportacion de
Vilaseca et al. (2006) se obtienen dos segmentos en el mercado de empresas con actividades
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turisticas y de ocio con diferentes grados de uso 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. También, la segmentacién 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.

Considerando la importancia que tiene la segmentacion del mercado industrial turistico a partir
de criterios relacionados con el uso de las TIC y las aportaciones relativas al grado de desarrollo
de las TIC (Wu et al., 2006), los beneficios que perciben las empresas turisticas en la utilizacion
de las tecnologias (Thao y Swierczek, 2008) y el nivel de uso de las TIC en el sector hotelero
(Ruiz et al.,, 2011), se pretende examinar la capacidad que tienen estas variables para
discriminar grupos heterogéneos de empresas. La identificacion de segmentos de hoteles y su
caracterizacién posterior a través de variables descriptivas relevantes permitira mejorar el
conocimiento sobre la contribucion que tienen las TIC en las relaciones entre empresas
turisticas.

3. Metodologia
3.1. Método de recogida de informacion y escalas de medida

Con el fin de lograr el objetivo mencionado, se ha desarrollado una investigacion cuantitativa
empleando la metodologia de la encuesta. A partir de la revision de la literatura, se elabor6 un
cuestionario estructurado a través del cual se traté de recoger informacion relativa al uso de las
TIC por parte de una muestra de hoteles en sus relaciones con su principal grupo de clientes.

La escala de grado de desarrollo de las TIC se construy6 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 adaptd a nuestro contexto de estudio. Por
altimo, los items relativos a la intensidad de uso de las distintas TIC por parte del hotel,
medidos a través de una escala Likert de 5 puntos, han sido extraidos y adaptados de las
aportaciones de Buhalis (1998), eBusiness Watch (2006), Observatorio (2007a; 2007b), 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 recepcidon de pedido online.

La muestra de hoteles analizados se form6 a partir del directorio de hoteles Visiting Spain
(http://www.visitingspain.es) y de la base de datos de informacion econdémica de empresas
SABI (Sistema de Analisis de Balances Ibéricos). En esta dltima fuente los hoteles han sido
localizados a partir de los codigos CNAE (Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas)
y/o 1AE (Impuesto de Actividades Econdmicas).

Las principales caracteristicas de la investigacion cuantitativa planteada se muestran en la tabla
1y la caracterizacion 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 geogréfico Hoteles en Barcelona, Madrid y Valencia
Tamafio muestral 200 hoteles

Método de recogida de informacién | Encuesta personal

Periodo de recogida de informacién | Junio 2009-Abril 2010

Andlisis factorial exploratorio y confirmatorio
Técnicas estadisticas Andlisis de correspondencias multiple
Analisis de conglomerados jerarquico
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TABLA 2
Perfil de la muestra
Hoteles NUmero %
Tres estrellas (***) 90 45,0
N° estrellas Cuatro estrellas (****) 83 41,5
Cinco (*****) 27 13,5
Barcelona 65 32,5
Provincia Madrid 60 30,0
Valencia 75 37,5

3.2. Andlisis de las escalas de medida

La dimensionalidad de las escalas de medida se analizo a partir de los resultados de un analisis
factorial exploratorio usando el método de extraccion de méxima verosimilitud. Todos los items
cargan a su dimensién. En cuanto a la depuracion de las escalas, se eliminaron aquellos items
con cuya desaparicion aumentaba considerablemente el indicador alpha de fiabilidad, o bien
presentaban una carga menor a 0,6 (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 (a=0.714), beneficio
percibido en el uso de las TIC (0=0.746), gestién de clientes CRM (0=0.661), soportes
publicitarios/promocionales (¢=0.664), comunicacion con clientes =0.751) y r ecepcién de
pedidos online (0=0.874).

La propuesta de dimensionalidad se confirmé mediante la estimacién de un modelo de medida
de primer orden (véase tabla 3). Ante la falta de distribucion normal multivariante de la
informacidn, 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, todos ellos recogidos en la tabla 3, resultaron aceptables para la totalidad
de los factores.

TABLA 3
Modelo de medida. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas.

CORRELACION?: IC

1 2
EscaLAs ITEMS ) ESTANDARIZADA R AL 95%
!Este cliente y nos_otros trabajamos 0.606 0.516 | F1,F2=(0,148:0.292)
juntos para coordinar las TIC.
Mi empresa emplea las TIC mas
avanzadas para la gestion 0.59 (4.674**) 0.515 | F1,F3=(-0,034;0,182)

Grado de desarrollo de las

comercial.
Fiab 'I(':IOCm(Fl_)O 763 En relacion a los competidores,
AVE =p(.) 295' nuestros sistemas de comunicacion | 0.853 (5.778**) 0.728 | F1,F4=(-0,016; 0,136)

son mas avanzados.

En general, ¢esta satisfecho con la
tecnologia implantada por su 0.617 (4.960**) 0.381 | F1,F5=(-0,051; 0,001)
cliente principal?

Me encanta poder elegir (entre usar

P I 0.761 0.579 | F1,F6=(0,064; 0,212)
la tecnologia y no utilizarla)

Beneficios percibidos de las

TIC (F2) .
. = El uso de las TIC es una novedad; _ )
Flat;.\;:gr:p(.) 592'744 me permite distraerme, pasar un 0.778 (6.989**) 0.605 | F2F3=(0.387,0819)
' buen rato.
Gestion de clientes CRM | Marketing viral 0.874 0.764 | F2,F4=(-0,112;0,172)
(F3)
Fiab. comp. = 0.701 Programa de lealtad o fidelizacién | 0.589 (6.698**) 0.325 | F2,F5=(-0,299;-0,203)
AVE = 0.550

! Especificamente, se eliming 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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publicitarisozrl)grréﬁocionales e-Folleto informativo 0.778 0.528 | F2,F6=(0,351;0,631)
(F4)
Fiab. comp. = 0.701 e-Magazine 0.737 (9.480**) 0.491 | F3,F4=(0,217;0,681)
AVE = 0.593
Comunicacion con clientes | Atencion telefonica 0.756 0.572 F3,F5=(0,055;0,219)
(F5) Atencion via fax 0.553 (7.005**) |0.306 | F3,F6=(0,314;0,818)
Fiab. comp. = 0.786 i6n vi oNi
AVE =I00'559 Atencion via correo electronico 0,894 (0206 | 0.799 F4,F5=(0,660:0,876)

Sistemas de gestion y reservas de | ) cee 0.431 | F4,F6=(0,415:0,839)
los destinos turisticos

Paquetes dinamicos 0.774 (9.125**) 0.600 | F5,F6=(0,239;0,375)
Distribucién electrénica al sector

Recepcidon pedidos online

(F6) corporativo 0.622 (7.265**) | 0.387
Fiab. comp. = 0.869 _
AVE = 0.529 m-commerce (Comercio 0790 (85667 | 0.622

electrénico via teléfono movil)
Webs de subastas 0.766 (7.929**) 0.587

Comunidades virtuales Web 2.0 0.737 (7.841**) 0.543

Medidas de ajuste del modelo de medida global: Chi® Sat.(g.1.=137)= 249.83 (p-valor=0.0000); RMSEA=0.067;
CF1=0.919; BB-NNFI=0.898; GFI= 0.907; AGFI=0.884
**: Valores del estadistico t entre paréntesis (significativos al 99%)

Se contrastd la validez de las escalas: (1) validez de contenido, puesto que las escalas que
conforman los items se han conformado a partir de la referencia bibliografica; (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 las 95% centrado en la correlacion entre los factores latentes no
contienen el valor 1 (véase tabla 3), y la prueba de diferencias de Chi? =90.36 (g.1.=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 Chi® 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. 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 analisis de segmentacion siguiendo un enfoque tdndem (Schaffer y
Green, 1998). De acuerdo con Iniesta y Sanchez (2002), elegimos un analisis de
correspondencias multiples 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 factorial 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 en el andlisis factorial de correspondencias las seis
dimensiones validadas en el apartado anterior. Dado el caracter nominal de las variables en el
esta técnica, procedimos a recodificar las seis dimensiones en funcion del valor medio de las
variables que componen cada factor. Asi, obtuvimos 2 categorias por cada dimensién de manera
gue 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 seréa el
numero de ejes sobre los cuales influye (Grande y Abascal, 1999). Ademas, introdujimos en el
analisis 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) (véase tabla 4).
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TABLA 4

Categorias incluidas en el anélisis factorial de correspondencias multiples

CARACTER VARIABLE CATEGORIAS NOTACION EN EL MAPA
Activa Grado de desarrollo de las | 1: bajo (Prog TIC <3.88) DES_TIC_Bajo
TIC 2: alto (Prog TIC>=3.88) DES TIC_Alto
Activa Beneficios percibidos de | 1: bajo (Benef TIC <3.56) BEN_TIC_Bajo
las TIC 2: alto (Benef TIC>=3.56) BEN_TIC_Alto
. . . 1:bajo (CRM<3.28) CRM_Bajo
Activa Gestidn de clientes CRM 2: alto (CRM>=3.28) CRM_Alto
Activa Soportes 1: bajo (Soporte<3.55) SOP_PUB_Bajo
publicitarios/promocionales | 2: alto (Soporte >=3.55) SOP_PUB_Alto
Activa Comunicacién con clientes 1: bajo (Comunic <4.55) COM_CLTE_Bajo
2: alto (Comunic >=4.55) COM_CLTE_Alto
Activa Recepci6n pedidos online 1: bajo (Recepc <2.99) REC_PED_ONLI_Bajo
2: alto (Recepc >=2.99) REC_PED_ONLI_Alto
. - - I 1: agencia minorista ag_minorista
Pasiva Tipo cliente principal : . - -
2: agencia mayorista ag_mayorista
1: 3 estrellas 3*
Pasiva N° de estrellas 2: 4 estrellas 4*
3: 5 estrellas 5*
. o L 1: menos de 9 afios rel_cliente <9
Pasiva Afios de relacion : . ~ —. =
2: mayor o igual a 9 afos rel_cliente >=9
1: menos de 20 agencias otras agenc<20
N° de agencias 2: mayor o igual a 20 -9 -
’ otras_agenc>=20
agencias

Los resultados del andlisis de correspondencias multiples recogen 6 ejes, explicando los dos
primeros el 61.03% de la variabilidad de la informacién. 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 multiples factores (Grande y Abascal, 1999). La
finalidad del analisis 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 representacién grafica en el plano recogida
en lafigura 1.

El primer eje recoge el 36.92% de la varianza. Atendiendo a las contribuciones de las variables,
este eje lo conforman principalmente las dimensiones o variables activas relativas al uso de
soportes publicitarios/promocionales, recepcion de pedidos online y gestién 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 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
percepcidn de beneficio bajo se sitla en la parte negativa del eje, frente a la percepcién 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 formacidon del semieje positivo.

Como analisis complementario se efectud un analisis cluster jerarquico sobre las puntuaciones
factoriales sobre los ejes obtenidas para cada categoria introducida en el anlisis de
correspondencias. Este analisis nos ayuddé a identificar de manera mas precisa los grupos
resultantes (Figura 2).

A partir del dendograma obtenido (véase figura 2) y de la descripcién de la figura 1 se
identificaron 4 segmentos. El primer grupo, 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 y recepcion de pedidos online. Por lo tanto, este grupo recogeria
aquellos hoteles que han realizado un escaso esfuerzo en la implantacion 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=2.35; SOP_PUB=2.07; COM_CLTE=3.81; REC_PED_ONLI=
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2.17) 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).

FIGURA 1
Representacion de las categorias sobre los dos primeros ejes
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El segundo segmento esta formado por aquellos hoteles que consideran que hacen un alto uso de
las TIC y ademas, 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 méas 20 agencias
ademés de su cliente principal. 25 hoteles de la muestra comparten estas caracteristicas.
Respecto a las variables de grado de desarrollo y beneficios percibidos de las TIC, este conjunto
de hoteles percibe unos beneficios del uso de las TIC y tiene un grado de desarrollo de las
mismas (valores medios: BEN_TIC=3.70, DES_TIC=3.93) significativamente mas que el resto
de empresas (valores medios: BEN_TIC=3.54, DES_TIC=3.88).

El tercer grupo presenta valores opuestos al segmento 1. Es decir, 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; REC_PED_ONLI= 3.97). Ademas,
este segmento se caracteriza por la corta relacion con su cliente principal, que es
mayoritariamente agencia de viajes minorista y que trabajan con menos de 20 agencias mas.

Por ultimo, el cuarto segmento presenta caracteristicas de grado de desarrollo y de beneficios
percibidos en el uso de las TIC contrarias al segundo grupo. Es decir, esta formado por 31

2 Se realizaron contrastes no paramétricos de diferencias de medias para dos muestras independientes ante la falta de
normalidad de los datos (p-valores asociados a las pruebas de Mann Whitney<0.0001).
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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).

FIGURA 2
Dendograma sobre las puntuaciones factoriales del analisis de correspondencias
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5. Conclusiones

Los hoteles estdn demostrando importantes avances en la utilizacion de tecnologias (Rayna y
Striukova, 2009) y cada vez son mas concientes de las ventajas que tiene emplear
estratégicamente las TIC para alcanzar una ventaja competitiva sostenible (Buhalis y Law,
2008; DiPietro y Wang, 2010) y como estrategia de diferenciacion (Trimi, 2008). En la
literatura, 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 en el
uso de las tecnologias (Thao y Swierczek, 2008) y el nivel de uso de las TIC (Ruiz et al., 2010).
Adicionalmente, en el contexto B2B, la segmentacién presenta todavia retos importantes
(Simkin, 2008) y de forma especifica, en las organizaciones turisticas, son todavia escasas las
evidencias empiricas sobre segmentacion basada en el uso de las TIC (Vilaseca et al., 2006;
Andreu et al., 2009; Polo y Frias, 2010).

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 segmentacion de empresas turisticas y, por otra parte, describir los
segmentos identificados para conocer relaciones entre las variables criterio y otras 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 utilidad que
tienen como bases de segmentacion 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, comunicacion con clientes y recepcion de pedidos online).

El analisis factorial de correspondencias y el andlisis cluster complementario han permitido
identificar de forma precisa 4 grupos resultantes de hoteles con diferentes niveles de las
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variables criterio analizadas (Figuras 1 y 2). Ademas, el tipo de cliente, la categoria del hotel,
los afios de relacidn con la agencia principal y el nimero de agencias clientes han ayudado a
describir estos segmentos. EI primer segmento esta formado por hoteles con escasa utilizacion
de TIC (n;=23). El segundo segmento tiene un nivel alto de desarrollo de las TIC, percibe méas
beneficios en el uso de las tecnologias, e incluye fundamentalmente hoteles de 3 y 5 estrellas
que mantienen una relacion de mas de 9 afios con su agencia mayorista principal y ademas
trabajan con mas de 20 agencias (n,=25). El tercer segmento hace un uso intenso de las TIC y
estd formado sobre todo por hoteles que mantienen una relacion de menos afios con su agencia
minorista principal y trabajan al mismo tiempo con menos agencias (n;=20). Y por ultimo, el
cuarto segmento lo forman hoteles de 4 estrellas con niveles bajos de desarrollo y de beneficios
percibidos en el uso de las TIC (n,=31).

La descripcion de estos grupos indica, por una parte, que se pueden diferenciar claramente los
hoteles de 4 estrellas con bajo desarrollo y beneficios percibidos de las TIC de los hoteles de 3y
5 estrellas con alto desarrollo y beneficios percibidos de las TIC. Por tanto, se aprecia un
esfuerzo por parte de los hoteles de tres estrellas por equipararse con los de categoria superior
en su percepcion sobre la implantacion de TIC. Al mismo tiempo 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. Por otra parte, respecto al nivel de uso de las tecnologias, también se
distinguen aquellos hoteles que tienen un uso mas limitado de las TIC respecto a los que las
usan de forma mas intensa en la relacion con su cliente principal.

Estos resultados indican que, tanto el nivel de utilizacion de las TIC como la percepcion que
tienen los hoteles del desarrollo y de los beneficios de las TIC en sus relaciones
interorganizacionales son en general elevados. Sin embargo, se han observado diferencias
significativas entre hoteles de diferente categoria y con diferente relacién con sus clientes. En
este sentido, cabe destacar el mayor esfuerzo que realizan los hoteles de 3 estrellas respecto a
los de 4 estrellas por alcanzar mas desarrollo en las aplicaciones tecnologias. A nivel practico,
los establecimientos hoteleros deberdan 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).

Atendiendo a estas implicaciones, 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 hoteles 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 percepcién 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 relacién 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 mejorarse con el uso de escalas de
medida alternativas y de muestras de mayor tamafio.
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