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RESUMEN 
Se propone el uso de las TIC como estrategia para las empresas turísticas pequeñas. Se 
trabaja con una muestra pareada de la oferta y de la demanda. Desde la perspectiva de la 
empresa se mide el uso dado a las TIC para la gestión de la pre-estancia y para el suministro 
de servicios durante la estancia; y desde la perspectiva de los turistas se mide el valor 
percibido en la pre-estancia y en la estancia, la satisfacción y la lealtad. El modelo propuesto 
considera la estructura jerárquica de la muestra y es estimado utilizando la metodología de 
ecuaciones estructurales multinivel. Se obtiene que el uso de las TIC ejerce un efecto positivo 
sobre el valor percibido en la pre-estancia y en la estancia; a su vez, el valor percibido en la 
pre-estancia influye sobre el valor percibido en la estancia, y éste último, sobre la satisfacción 
y lealtad del turista. 
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1. Introducción 
Es ampliamente reconocido que el sector turístico es uno de los más importantes para la economía 
internacional (OMT, 2009). La gran mayoría de las empresas de este sector pueden ser clasificadas 
como empresas de tamaño micro, pequeñas y medianas de carácter familiar (Buhalis, 1998) (en 
adelante como ETP). 

El sector turístico presenta una situación de alta intensidad competitiva y de alto grado de exigencia 
por parte de los turistas (Camisón, 2000; Okumus y Hemmington, 1998), situación que también afecta 
a las ETP, y que pone de manifiesto la necesidad que estas empresas tienen de ofrecer un mayor valor 
al mercado como estrategia competitiva. 

Puede considerarse que el uso de las tecnologías de la información y comunicación basadas en Internet 
(en adelante como TIC) por las ETP les ofrece nuevas posibilidades estratégicas en su actuación con 
respecto al mercado (Lituchy y Rail, 2000; Morrison y Conway, 2007).

Para evaluar los efectos de la actuación de las ETP en el mercado puede considerarse el concepto del 
valor percibido (en adelante como VP). El VP es considerada una importante variable de marketing, 
dados sus reconocidos efectos positivos en el comportamiento del consumidor (Zeithaml, 1988) y de 
forma específica, también en los turistas (Gallarza y Gil Saura, 2006b; Sánchez et al., 2006).  

  

El VP es un constructo subjetivo, que varía entre los distintos momentos en los que es evaluado 
(Ravald y Grönroos, 1996). Lo que lleva a considerarlo como una variable dinámica, que es 
experimentada antes de la compra, en el momento de la compra, y tras el consumo del producto o 
servicio; cuya valoración puede ser distinta según el momento en el que es evaluada (Gardial et al., 
1994). Situación que determina el interés de evaluar los elementos que intervienen en la formación del 
VP en las etapas previas y en las posteriores al consumo realizado. 

En el sector turístico, la gestión de la pre-compra es una fase necesaria, dado que de forma previa al 
consumo del servicio, el turista ha de planificar, gestionar y reservar su estancia (Castañeda et al., 
2007). La pre-compra tradicionalmente ha sido gestionada por los intermediarios turísticos 
especializados, como por ejemplo las agencias de viajes. Si bien, en la actualidad, el uso de las TIC 
facilita en gran medida que ésta, pueda ser desarrollada de forma directa por las ETP (Lituchy y Rail, 
2000; Red.es, 2007). Así, el uso de las TIC se convierte en un factor clave para las ETP que quieren 
comercializar su oferta de forma directa con el mercado, a través de las que pueden gestionar y 
suministrar los servicios propios de esta etapa previa a la estancia.  

Además, el uso de las TIC también aporta una gran capacidad a la ETP para el suministro de servicios, 
cada vez más demandados por los turistas durante el consumo de su estancia (Red.es, 2007). Entre 
éstos, podrían destacarse algunos como son, la gestión de llegadas y salidas y el suministro de 
conexión a Internet (Red.es, 2007).  

En línea de lo anterior, 

En base a lo anterior, el objetivo de este trabajo es conocer si el uso de las TIC como estrategia 
empresarial es percibido por el mercado. Para la consecución de este objetivo se plantea un estudio 
pareado de las ETP y sus clientes, que permitirá relacionar el uso de las TIC en las ETP con sus 
efectos en el comportamiento de los clientes. De forma concreta se pretende: (a) medir los usos dados 
a las TIC por las ETP para gestionar la pre-estancia de forma directa con los turistas y para el 
suministro de servicios durante la estancia, desde la perspectiva interna de la ETP; (b) medir el VP 
generado durante la pre-estancia y tras consumir la estancia, junto con otras variables determinantes 
del comportamiento del turista como son la satisfacción y la lealtad alcanzada, siendo todas estas 
variables medidas desde la perspectiva del turista; (c) proponer un modelo que determina el efecto del 
uso de las TIC en la percepción del turista, tanto de la pre-estancia, como de la estancia consumida, así 

se pone de manifiesto que el uso de las TIC contribuye a que las ETP puedan 
aportar un mayor valor al mercado, tanto en la fase previa como durante la estancia turística. Si bien, 
pese a los reconocidos efectos positivos del uso de las TIC como estrategia para el sector turístico en 
general y para las ETP en particular, no existen trabajos anteriores que pongan de manifiesto si 
efectivamente su uso es percibido y valorado por los turistas, tanto en la fase previa como durante la 
estancia turística, dotando de un mayor valor a la oferta suministrada.  
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como los efectos del VP (en la pre-estancia y tras consumir la estancia) sobre la satisfacción y lealtad 
del turista. 

2. Revisión de la literatura e hipótesis propuestas 
2.1. VP por el turista 

Aunque existen numerosas definiciones del VP, puede considerarse la propuesta por Zeithaml (1988), 
que desde la perspectiva del cliente define el VP como lo que el cliente “obtiene” (beneficios 
percibidos) en relación con lo que el cliente “entrega” (costes o sacrificios percibidos). En esta 
definición, el VP es entendido como un constructo compuesto por dos factores: uno que representa los 
aspectos recibidos y otro que representa los sacrificios realizados, considerando que los beneficios y 
los sacrificios percibidos no se refieren sólo al ámbito financiero. La literatura muestra un amplio 
respaldo del marco teórico propuesto por Zeithaml (1988) para abordar el estudio del VP. De hecho, 
en la actualidad, éste constituye un marco de referencia válido para ser aplicado en el sector servicios 
(por ejemplo: Chen y Quester, 2006; Hume, 2008; Moliner et al., 2007), y de forma concreta en el 
sector turístico (por ejemplo: Chi et al., 

La literatura considera el VP como una variable dinámica, que puede ser estimada antes de la compra 
y tras el consumo del producto o servicio. Algunos autores han estudiado el VP en un contexto 
anterior a la compra (pre–compra) (por ejemplo: Chen y Dubinsky, 2003; Dodds et al.

2008; Gallarza y Gil–Saura, 2006a, b; Mechinda et al., 2009; 
Sánchez et al., 2006). Además, es una variable reconocida cuando se utiliza el medio Internet para la 
comercialización del servicio (por ejemplo: Cheng et al., 2009; Lin y Peng, 2005). 

, 

Respecto a la formación del VP durante la etapa de pre-compra, en la tabla 1 se muestran los trabajos 
aportados por la literatura diferenciando si la gestión de dicha fase se lleva a cabo a través del medio 
Internet o en el propio establecimiento de la empresa. La revisión de estos trabajos permite identificar 
el contenido que ha de ser considerado en la formación del VP durante la etapa de pre-compra. 
Concretamente, el VP debe de recoger el precio monetario asumido derivado de la contratación del 
producto o servicio (Cengiz y Kirkbir, 2007; Gallarza y Gil Saura, 2006a, b; Hsu, 2006; Joo, 2007; 
Rintamäki et al., 2006; Sánchez et al., 2006); el tiempo consumido para gestionar la pre-compra 
(Gallarza y Gil–Saura, 2006a, b; Hsu, 2006; Joo, 2007; Lee y Overby, 2004); el riesgo percibido 
derivado de ceder datos personales a la empresa (Gallarza y Gil–Saura, 2006a, b) que puede ser mayor 
si se hace a través del medio Internet (Andrews et al., 2007; Joo, 2007; Soltani y Gharbi, 2008); el 
coste de oportunidad derivado del hecho de la imposibilidad de poder consumir alguna otra oferta si la 
de referencia no aporta los resultados esperados al consumidor (Carpenter et al., 2005; Gallarza y Gil–
Saura, 2006a, b; Rintamäki et al., 2006); y el esfuerzo que el cliente ha de llevar a cabo para poder 
consumir el producto o servicio de referencia (Gallarza y Gil–Saura, 2006a, b). 

1991; Monroe, 
1992), y otros tras el consumo del producto o servicio (por ejemplo: Holbrook, 1999; Oliva, 2000; 
Woodruff, 1997). Situación que pone de manifiesto que el concepto del VP puede adoptar diferentes 
valoraciones en función del momento en el que es evaluado, y que la valoración de éste por un 
consumidor, cambia a través del desarrollo de la experiencia de consumo, alcanzando diferentes 
valoraciones según se atraviesan las etapas de pre–compra y la de consumo del producto o servicio 
(Gardial et al., 1994). 

La importancia de la formación del VP ha llevado a que la literatura muestre un amplio interés por el 
estudio de los antecedentes de éste. Así, entre las variables antecedentes del VP pueden destacarse: la 
calidad percibida (por ejemplo: Chi et al., 

 

2008; Liao y Wu, 2009; Sakthivel y Raju, 2006), la 
confianza en la marca (por ejemplo: Chu, 2009) y las expectativas del consumidor (por ejemplo: 
Terblanche, 2006; Wu y Hsing, 2006), entre otras. Sin embargo, pese a la importancia que tiene la 
gestión de la fase de pre-compra para el consumo posterior del producto o servicio, no existen trabajos 
previos que valoren el efecto del VP durante la pre-compra en la valoración global de la oferta 
consumida por el consumidor.  
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TABLA 1 
Trabajos que estudian la formación del VP generado en la pre-compra y la inclusión de  

beneficios /sacrificios percibidos 
(a) VP en la pre-compra realizada a través de Internet: 1. Andrews et al. (2007), 2. Chen y Lee (2008), 3. Cheng et al. 

(2009), 4. Ha y Janda (2008), 5. Harris y Goode (2004), 6. Heinonen (2004, 2006), 7. Hsu (2006), 8. Joo (2007), 9. Kim 
et al.  (2008), 10. Lee y Overby (2004), 11. Liao y Wu (2009). 

(b) VP en la pre-compra realizada en el establecimiento físico: 12. Carpenter et al. (2005), 13. Chen y Quester (2006), 
14. Fandos et al. (2006), 15. Gallarza y Gil–Saura (2006a, b), 16. Moliner et al. (2006), 17. Rintamäki et al. (2006), 18. 
Ruiz–Molina y Gil–Saura (2008), 19. Sánchez et al. (2006). 

Trabajo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 n 
(a) Pre-
compra 

(Internet) 

+ 
- 

+ 
 

+ 
 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
         12 

7 

(b) Pre-compra  
(establecimiento)          + 

- 
+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

+ 
- 

9 
9 

“+”: Incluye beneficios percibidos; “-“: Incluye sacrificios percibidos; n: número de trabajos que incluye dicho contenido 
del VP. 
Fuente: Elaboración propia. 

Así, dada la importancia del suministro de una oferta con un mayor VP por los turistas para la 
competitividad de las ETP, y que el VP puede alcanzar distintos valores atendiendo al momento en el 
que éste es evaluado por el consumidor, es de interés conocer si el VP en la pre-estancia contribuye a 
la formación del VP por el turista una vez que éste ha consumido su estancia (véase figura 1), se 
propone que: 

H1: El VP durante la pre-estancia es un antecedente del VP tras el consumo de la estancia. 

2.2. Efectos del valor percibido en el comportamiento del turista 

La literatura destaca la importancia de la satisfacción y la lealtad como clave del éxito empresarial, 
dado que es el cliente el que a partir de su evaluación e intención de comportamiento futuro 
recompensa la actuación de la empresa (Petrick, 2004). Esta compensación del cliente hacia la 
empresa resulta aún más importante en el sector servicios, dado que en los servicios los clientes 
perciben un mayor riesgo en la selección de las marcas y servicios a consumir (Werner y Murphy, 
2007). 

Según se muestra en la tabla 2, una parte importante de la literatura pone de manifiesto que el VP 
ejerce un efecto positivo en la formación de la satisfacción y de la lealtad, y que a su vez, la 
satisfacción lo ejerce en la lealtad. Aunque estas relaciones están muy contrastadas por la literatura, es 
de interés abordarlas en este trabajo para recoger los efectos derivados del uso de las TIC dado por las 
ETP.  

Relaciones entre valor percibido, satisfacción y lealtad 
TABLA 2 

Valor percibido -> satisfacción: Caruana y Fenech (2005), Claes et al. (1996), Cronin et al. (2000), Gallarza y Gil (2006b), 
Grewal et al. (1998), Hsu, (2006), Khalifa (2004), Lai (2004), Lam et al. (2004), Pura (2005), Sakthivel y Raju (2006), Tam 
(2004), Terblanche (2006), Wang et al. (2004a, b), Woodruff (1997). 
Valor percibido -> lealtad: Caruana y Fenech (2005), Gallarza y Gil Saura (2006b), Lai (2004), Lam et al (2004), Pura 
(2005), Tam (2004), Terblanche (2006), Wang et al. (2004a, b). 
Satisfacción -> lealtad: Caruana y Fenech (2005), Gallarza y Gil Saura (2006b), Lai (2004), Lam et al. (2004), Tam (2004), 
Terblanche (2006), Wang et al. (2004a, b). 
Fuente: Elaboración propia. 

En base a todo lo anterior y tal y como se recoge en la figura 1, se propone que: 

H2: El VP de la estancia ejerce un efecto positivo significativo en la satisfacción del turista. 

H3: El VP de la estancia ejerce un efecto positivo significativo en la lealtad del turista. 

H4: La satisfacción ejerce un efecto positivo significativo en la lealtad del turista. 

2.3. Uso de las TIC dado por las ETP como estrategia de mercado 

La literatura reconoce que el uso de las TIC aporta una gran capacidad a las empresas turísticas para el 
desarrollo de actuaciones de mercado (Camisón, 2000; Karanasios y Burgess, 2008; Okumus y 
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Hemmington, 1998; Ottenbacher y Gnoth, 2005; Tse y Soufani, 2003). Considerando además, que su 
uso representa una ventaja de mayor transcendencia para las ETP, derivado del hecho de que su 
reducido tamaño limita la disponibilidad de recursos para el desarrollo de actuaciones competitivas y 
de mercado (McCartan-Quinn y Carson, 2003). Así, el uso de las TIC por las ETP se hace posible 
porque los costes del uso de las TIC son relativamente bajos y asequibles para estas empresas, 
(Karanasios y Burges, 2008; Lechner y Dowling, 2003; 

Según se muestra en la tabla 3 varios componentes del servicio turístico son intensivos en 
información, situación que contribuye a explicar la importancia que ha alcanzado el uso de las TIC 
para este sector.  

Lituchy y Rail, 2000).  

TABLA 3 
Usos dados a las ICT por las ETP 

Etapa del servicio Pre–estancia Estancia 

Funciones desarrolladas Comercialización 
Gestión de reservas 

Gestión de llegadas - salidas 
Acceso y uso de Internet 

TIC utilizadas 
Página Web 

E–mail 
Georeferenciación 

Sistemas de Gestión 
Domótica 

Infraestructuras 
Fuente: Elaborado a partir de Red.es (2007). 

A partir de la idoneidad del uso de las TIC para las ETP y de forma concreta para la gestión de la pre-
estancia y de la estancia (Red.es, 2007), ha de evaluarse si el uso de las TIC dado por las ETP para la 
gestión de la pre-estancia y de la estancia contribuye a que su oferta sea valorada de forma superior 
por los turistas. En base a todo lo anterior, y según se incluye en la figura 1, se propone que:  

H5: El uso de las TIC para la gestión de la pre-estancia ejerce un efecto positivo significativo en el 
VP por el turista en la pre-estancia. 

H6: El uso de las TIC para el suministro de servicios durante la estancia ejerce un efecto positivo 
significativo en el VP por el turista durante la estancia. 

Según se muestra en la figura 1, la consecución de los objetivos propuestos hace necesario llevar a 
cabo un estudio pareado de la oferta y la demanda, que permita estudiar las relaciones establecidas 
entre la actuación de las ETP y sus efectos en el comportamiento de los turistas. En el estudio de la 
oferta se mide el uso dado a las TIC por las ETP para la gestión de la pre-estancia y para el suministro 
de servicios durante la estancia; y en el estudio de la demanda se mide el VP generado en la pre-
estancia y durante la estancia consumida, la satisfacción y la lealtad. 

FIGURA 1 
Investigación propuesta 

 

3. Metodología 
3.1. Estudio cualitativo de la oferta 

Este estudio se lleva a cabo en un grupo de empresas con unas características muy específicas,  y se 
centra en la identificación del uso de las TIC dado por las ETP para gestionar la pre-estancia de forma 
directa con los turistas y para el suministro de servicios durante la estancia. En el estudio llevado a 
cabo se identifican los tipos de TIC adoptadas, y la naturaleza del uso dado por las ETP para gestionar 
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las fases de la pre-estancia y de la estancia. A partir de los resultados de este estudio se crea un índice 
de uso de las TIC propio para las ETP.  

Este estudio consiste en 10 entrevistas en profundidad semi-estructuradas. Se sigue la metodología 
propuesta por Creswell (1998: 123-125) y Denzin y Lincoln (2000: 649-651). Dos de estas entrevistas 
son llevadas a cabo con expertos del sector, uno por cada modalidad de ETP, la hotelera y la extra-
hotelera. Las otras ocho entrevistas son llevadas a cabo con gerentes de alojamientos (cuatro por cada 
modalidad turística). En cada uno de estos grupos, se incluyen dos entrevistas con gerentes de 
establecimientos de categoría alta y otras dos en establecimientos de categoría básica. 

El trabajo de campo fue llevado a cabo en Diciembre de 2008 y Enero de 2009 por la investigadora 
principal, en el lugar de trabajo de cada uno de los expertos y profesionales entrevistados. Con una 
duración en torno a 60 minutos. 

El contenido de las entrevistas fue grabado en audio, para su posterior transcripción y análisis (Denzin 
y Lincoln 2000: 823). A partir de los resultados de este estudio se identificó el contenido de los índices 
de las TIC usadas por las ETP (según se muestra en el Anexo 1). 

3.2. Estudio de la demanda 

En este estudio se ha de identificar el contenido del VP por el turista durante la pre-estancia. 

En primer lugar, se lleva a cabo una revisión de la literatura a partir de la que se genera un listado de 
ítems para la medición del VP generado durante la etapa de la pre-compra. Esta primera fase de 
selección aporta un listado de 78 ítems.  

Se utiliza la técnica del panel de expertos, siguiendo la metodología aplicada en los trabajos de 
Bearden et al. (1989), Ouellet (2007), Vandecasteele y Geuens (2011) y Zaichkowsky (1985). Para lo 
que se crea un panel de expertos incluyendo un grupo de investigadores que cuenta con experiencia en 
el sector turístico y en el área del VP (incluyendo a dos Catedráticos, tres Profesores Titulares y una 
Doctoranda de universidades públicas españolas). Los jueces son consultados acerca del contenido, la 
representatividad, la dimensionalidad, la comprensibilidad y la ambigüedad de los ítems contenidos en 
el listado. Si dos jueces evalúan negativamente algunas de las características antes indicadas de un 
ítem, éste es eliminado. Se adoptan los comentarios de los jueces, lo que lleva a que algunos de los 
ítems son reformulados. Este procedimiento conduce a la identificación de 5 ítems (véase la tabla 4). 
El trabajo de campo fue realizado en los meses de Octubre a Diciembre de 2008. 

3.3. Estudio cuantitativo: diseño de la investigación 

3.3.1. Muestra usada  

En este trabajo se requiere del uso de una muestra pareada que represente a la oferta y a la demanda de 
ETP. El proceso para recabar los datos se desarrolla en dos fases: en la primera fase se obtiene la 
muestra de la oferta y en la segunda fase la muestra de la demanda, que queda anidada con la de la 
oferta. 

- Muestra de ETP. Las empresas utilizadas se caracterizan por su reducido tamaño y su origen 
familiar (Buhalis, 1998; Getz y Carlsen, 2005). Estas características acotan una población de 
empresas turísticas que coinciden con la modalidad de turismo rural.  

Para obtener la muestra de alojamientos rurales se aplica el muestreo por cuotas. Las 
características consideradas para establecer la estructura de la muestra han sido determinadas 
por ser las que tienen influencia en la actuación competitiva de estas empresas, y en este caso 
son: la localización (según comunidades autónomas españolas), la modalidad (diferenciando 
entre la hotelera y la extra-hotelera), y la categoría (diferenciando entre superior y básica) (Polo 
y Frías, 2010). 

Las encuestas se realizan por teléfono a los gerentes de los alojamientos rurales durante los 
meses de Julio y Agosto de 2009. Se obtienen un total de 100 encuestas válidas. Este tamaño 
muestral resulta similar al utilizado en otros estudios llevados a cabo en empresas similares, 
como son los trabajos de Herrero et al. (2009); Martín Armario et al. (2008); Blankson et al. 
(2006); Blankson y Chen (2005); Kara et al. (2005); Blankson y Omar (2002).  
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- Muestra de la demanda. La muestra de la demanda se ha obtenido a partir de la muestra de 
alojamientos rurales, de forma que sea posible establecer parejas de datos provenientes de la 
población de la oferta y la población de la demanda (Chen y Quester, 2006; Barroso et al., 2005; 
Hernández, 2005). Concretamente, cada cliente se encuentra anidado con un alojamiento rural. 
Para ello, se ha pedido la colaboración de cada alojamiento rural participante para que distribuya 
los cuestionarios de forma aleatoria entre sus clientes a la salida del alojamiento. Se han 
establecido cuotas en cuanto al número de turistas a encuestar en cada alojamiento rural 
atendiendo al volumen de turistas que llegan a cada comunidad autónoma (INE, 2010). El 
trabajo de campo se desarrolló en los meses de Agosto y Septiembre de 2009. Para su desarrollo 
se requiere del recordatorio periódico a los gerentes de los alojamientos rurales. 

Un total de 572 cuestionarios válidos de los turistas rurales, que en conjunto, representan la 
estructura de la población de la demanda de turismo rural. La media de turistas por ETP es de 
casi seis con un rango que varía entre dos y trece, lo que da lugar a una muestra muy similar a la 
usada en otros estudios (Seibert et al., 2004). 

Para conseguir ambas muestras se incentiva la colaboración tanto de los alojamientos como de los 
turistas con la participación en un sorteo (de tres inscripciones en un importante portal Web nacional 
para los alojamientos rurales y en seis estancias de turismo rural para los turistas).  

3.3.2.  Escalas de medición  

- Medidas de la oferta. Los trabajos llevados a cabo por Castañeda et al. (2007) y Sirieix y 
Dubois (1999) para medir el uso de las TIC parten de la premisa de que, el uso de las TIC es una 
variable directamente observable (adopción, usos dados y frecuencia de uso). Siguiendo estas 
aplicaciones, se identifican que existen diferentes facetas en las que ha de valorarse la capacidad 
de uso de las TIC. De forma concreta, han de considerarse dos dimensiones: la adopción y los 
usos dados a las TIC adoptadas, recogiéndolo con una escala ordinal. Dado que las valoraciones 
no pueden ser transformadas en una escala conjunta aditiva, se combinan los indicadores de 
adopción de las TIC y los de la frecuencia de uso dado (a partir de las tres categorías del uso 
dado “nunca”, “ocasionalmente” y “siempre”). De esta forma, las empresas con valores bajos, 
mínimos en ambos indicadores (adopción de las TIC y frecuencia de uso) son incluidas en el 
grupo de “uso reducido”; las que aportan altos valores en ambos indicadores son incluidas en el 
grupo de “uso alto”; y el resto de empresas son incluidas en el grupo de “uso intermedio”. Esta 
metodología, que respeta la naturaleza ordinal de la medida, ha sido usada en otros estudio 
similares (por ejemplo: Albarracín y Kumkale, 2003; Castañeda et al., 2007).  

Las variables relacionadas con la adopción de las TIC, el uso dado a éstas, y la frecuencia de uso 
dado se incluye en el Anexo 1, diferenciando entre los usos dados para la gestión de la pre-
estancia (ítems del 1 al 10) y los dados para el suministro de los servicios durante la estancia 
(ítems del 11 al 14). 

- Medidas de la demanda. El estudio cualitativo desarrollado ha hecho posible identificar el 
contenido del VP generado en la pre-estancia, que incluye una serie de beneficios y sacrificios 
percibidos por los turistas propios de esta fase. Son recogidos en 5 ítems que se muestran en la 
tabla 4. La evaluación de los ítems es llevada a cabo en base a la percepción de los turistas, 
utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos. 

En relación con el resto de escalas utilizadas, la escala de VP tras el consumo de la estancia se 
basa en Zeithaml (1988), utilizada en trabajos como el de Cronin et al. (2000) y Wang et al. 
(2004b) aplicados al sector servicios, así como el de Gallarza y Gil Saura (2006b) en el sector 
turístico. La satisfacción ha sido medida usando la escala de Spreng et al. (1996), que más tarde 
fue usada en trabajos aplicados en el sector servicios (como en Baker y Crompton 2000; Crosby 
y Stephens 1997). La lealtad queda medida a través de la intención de recomendación y de 
repetición en la ETP con la escala basada en Zeithaml et al. (1996) que, entre otros trabajos 
también ha sido aplicada en el sector servicios (por ejemplo: Kozak y Rimmimgton, 2000; 
Murphy et al., 2000; Petrick et al., 2001), y en el sector turístico (de Gallarza y Gil Saura 
(2006a, b). 
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La evaluación de los ítems de las escalas referidas se lleva a cabo en base a la percepción y la 
intención de los turistas en base a la interacción llevada a cabo con la ETP, utilizando una escala 
tipo Likert de 7 puntos para las escalas de VP y de lealtad, y de diferencial semántico para la de 
satisfacción (tabla 4).  

3.4. Análisis 
En este estudio hay dos niveles (ETP y turistas) que se encuentran anidados. El uso de las técnicas 
estadísticas convencionales, como es la aplicación de los modelos de ecuaciones estructurales (MEE), 
da lugar a resultados poco fiables en casos como el que aquí se presenta, porque existen grupos de 
turistas que quedan influenciados por la misma “ETP" (dado que han interactuado con los mismos 
empleados y medio). Por lo tanto, la condición necesaria de que las observaciones sean independientes 
para la aplicación del análisis MEE no es defendible (Bryk y Raudenbush, 1992). Considerando esta 
dificultad, se plantean los modelos multinivel, que hacen frente a la estructura jerárquica de los datos 
(Hofmann, 1997; Raudenbush, 1993). Bajo este enfoque multinivel, se tiene en cuenta la estructura 
jerárquica de los datos (en este caso, grupos de turistas con cada una de las ETP) (Byrk y Raudenbush, 
1992; Snijders y Bosker, 1999). Las técnicas de los modelos multinivel son un enfoque más adecuado, 
porque permiten el uso de predictores de turistas en el nivel individual y de predictores de ETP en el 
nivel de grupo, sin las limitaciones de los enfoques de agregación o desagregación (Heck y Thomas, 
2009: 19-20). 

Adicionalmente, en el modelo propuesto en la figura 1, las hipótesis 5 y 6 son hipótesis que plantean 
relaciones entre diferentes niveles, ya que envuelven una relación entre el uso de las TIC a nivel de la 
ETP y el valor percibido en el nivel de turistas. Los MEE Multinivel son un enfoque adecuado para 
probar hipótesis entre diferentes niveles, porque permite modelar la varianza de un constructo latente a 
nivel individual (nivel 1), y de grupo (nivel 2). Para ello, la constante y la pendiente del nivel 1, o 
intra-grupo, sirven de variables dependientes en el nivel 2 (entre-grupos). Una estimación de un 
parámetro significativo en el nivel 1, indica que existe un efecto a nivel individual; y una estimación 
de un parámetro significativo en el nivel 2, indica que existe un efecto a nivel de grupo

La estimación del modelo propuesto se ha realizado con el software Mplus usando máxima 
verosimilitud robusta. En la sintaxis utilizada, los ítems que miden el VP, la satisfacción y la lealtad se 
han especificado como variables pertenecientes al nivel de los turistas, o intra-grupo, mientras que la 
medida de los usos de las TIC se han definido como variables del nivel de las ETP, o entre-grupos. Por 
último, la varianza del VP de la pre-estancia y de la estancia consumida han sido descompuestas en 
dos partes: la que viene explicada por las diferencias entre los turistas (intra-grupo) y la que queda 
explicada por las diferencias entre las ETP (entre-grupos). Para asegurar la invarianza de la medida del 
VP, se ha usado un modelo restringido en el que las cargas de la medida del VP en la pre-estancia y de 
la estancia consumida han sido fijadas para ser iguales entre el nivel de las ETP y el de los turistas 
(Heck y Thomas, 2009: 111-112). Este modelo también podría ser conceptualizado en términos de un 
modelo jerárquico con constante aleatoria.  

. 

4. Resultados 
El ajuste global del modelo ha resultado adecuado pues tanto los índices de ajuste global CFI (0,94), 
TLI (0,93) y RMSEA (0,06), como la Chi-cuadrado Normada (3,32), se encuentran dentro de los 
límites recomendados por la literatura (véase figura 2). No obstante, el estadístico Chi-cuadrado ha 
resultado estadísticamente significativo, aunque es bien conocida la sensibilidad que tiene dicho 
estadístico al tamaño de la muestra (Hair et al., 2009: 644).  

La correlación intraclase, que indica la correlación esperada entre dos unidades muestrales que se 
encuentran en el mismo grupo, varía entre 0,02 y 0,09. Aunque estos valores no parecen muy 
elevados, el sesgo que pueden causar tanto en la estimación de los parámetros, como en los errores 
estándar puede ser importante (Hox, 2002: 184). Por este motivo es más adecuado utilizar los modelos 
multinivel. 
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FIGURA 2 
Resultados del modelo de investigación propuesto 

 
**p<0,01; Indicadores de ajuste del modelo: CMIN/DF= 3,32; RMSEA=0,06; CFI=0,94; TLI=0,93. 

A continuación, se examina la validez convergente de las escalas de medida empleadas. Para ello se 
considera el nivel de significación de las cargas factoriales de cada ítem con respecto a la dimensión la 
que pertenecen, que en todo caso son significativas (p-valor<0,01). Adicionalmente, la consistencia 
interna es superior a 0,70 (alfa de Cronbach), y la fiabilidad compuesta y varianza extraída aportan 
valores superiores o muy cercanos a los respectivos valores de referencia de 0,70 y 0,50. En 
conclusión, las escalas utilizadas para medir el VP de la pre-estancia, el VP de la estancia consumida, 
la satisfacción y la lealtad pueden considerarse válidas (tabla 4). 

Por otra parte, la medición del uso de las TIC por las ETP se ha realizado a partir de la creación de dos 
índices, uno para los usos dados en la gestión de la etapa de pre-estancia y otro para el suministro de 
servicios durante la estancia. Ha de indicarse que el cálculo de los dos índices parte de un componente 
común (la adopción de las TIC) y otro propio para cada índice (los usos y frecuencia de uso dado a las 
TIC adoptadas en cada una de las etapas consideradas). Dado que los dos índices tienen un 
componente común se hace necesario conocer su correlación para poner de manifiesto que existe una 
adecuada validez discriminante. La correlación que existe entre ambos índices, aporta un valor 
reducido que no llega a ser significativo (0,16; p-valor = 0,09). Este resultado pone de manifiesto la 
existencia de una adecuada validez discriminante. 

Retomando las hipótesis bajo consideración, la figura 2 muestra los resultados de las relaciones 
establecidas entre los constructos considerados. Sobre la base de estos resultados, se consideran los 
siguientes aspectos: 

La hipótesis 1 propone que el VP en la pre-estancia es un antecedente del VP tras el consumo de la 
estancia. Los resultados muestran una relación estadísticamente significativa (p<0,01) con un 
coeficiente no estandarizado igual a 0,45. Por tanto, se encuentra apoyo empírico para esta hipótesis y 
puede concluirse que el VP generado durante la pre-estancia es un importante antecedente del VP en la 
estancia consumida. 

Las hipótesis 2 y 3 proponen que el VP de la estancia consumida ejerce un efecto positivo en la 
satisfacción (hipótesis 2) y de la lealtad del turista (hipótesis 3). Los resultados muestran que estas 
relaciones son  estadísticamente significativas (p<0,01), con coeficientes no estandarizados iguales a 
0,55 y 0,60, respectivamente. Por lo que también se encuentra apoyo empírico para estas dos hipótesis 
y puede indicarse que el VP de la estancia consumida ejerce un efecto positivo en la satisfacción y de 
la lealtad del turista. 

La hipótesis 4 propone que la satisfacción ejerce un efecto positivo en la lealtad del turista. Los 
resultados muestran que existe una relación estadísticamente significativa (p<0,01) con un coeficiente 
no estandarizado igual a 0,27. Resultado que aporta apoyo empírico para esta hipótesis y permite 
indicar que la satisfacción ejerce un efecto positivo en la lealtad del turista. 

La hipótesis 5 propone que el uso de las TIC para la gestión de la pre-estancia tiene un efecto positivo 
en el VP por el turista durante la pre-estancia. Los resultados muestran la existencia de una relación 
estadísticamente significativa (p<0,01) con un coeficiente no estandarizado igual a 0,21. Por tanto, 

Satisfacción 

 
   0,45 

Lealtad 

 

VP estancia 
 

VP  
pre-estancia 

   0,55 
 

   0,60 
 

Uso de las TIC 
pre-estancia 

Uso de las 
TIC estancia 

   0,13 
 

   0,21 
 

Nivel de los Turistas 
 

Nivel de las ETP 

   0,27 
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existe apoyo empírico para esta hipótesis y puede concluirse que el uso de las TIC para la gestión de la 
pre-estancia por parte de la ETP ejerce un efecto positivo en el VP por el turista en la pre-estancia.  

La hipótesis 6 propone que el uso de las TIC para el suministro de servicios durante la estancia tiene 
un efecto positivo en el VP de la estancia consumida. Los resultados revelan que este efecto asciende a 
0,13 y es significativo con un nivel p<0,01. Por tanto, se encuentra apoyo empírico para esta hipótesis 
y puede indicarse que el uso de las TIC para el suministro de servicios durante la estancia ejerce un 
efecto positivo en el VP por el turista de la estancia consumida.  

TABLA 4 
Validez convergente y fiabilidad de las escalas de medida 

Factor Alfa de Cronbach (α), Fiabilidad copuesta (ρ) 
y varianza extraída (VE) 

Carga no 
estandarizada p-valor 

Nivel de las ETP 
VP pre-estancia α= 0,77; ρ = 0,91; VE= 0,67   
VP estancia α=0,88; ρ = 0,96; VE= 0,89   

Nivel de los turistas 
VP pre-estancia α= 0,77; ρ = 0,75; VE= 0,38   
VP-PRE1. La información suministrada a través de la Web de la ETP es adecuada. 1,00 -- 
VP-PRE2. Reservar a través de la página Web de la ETP es una forma eficiente de 
gestionar el tiempo 1,01 0,00 

VP-PRE3. La página Web de la ETP me permite realizar transacciones de forma segura. 1,03 0,00 
VP-PRE4. Las indicaciones facilitadas por la ETP (carteles en los accesos, mapas, 
información suministrada,…) la hacen accesible y fácil de encontrar. 0,96 0,00 

VP-PRE5. La ETP ofrece el mejor precio en relación con los precios medios ofertados 
por otras ETP. 0,89 0,00 

VP estancia α=0,88; ρ = 0,88; VE= 0,70    
VP-EST1. De forma general, el valor que esta ETP me ha aportado en la estancia 
consumida ha sido adecuado. 1,00 -- 

VP-EST2. Considero que la relación entre el sacrificio realizado y el beneficio recibido 
(instalaciones, servicio, alimentación, …) de la estancia consumida en esta ETP ha sido 
adecuada. 

1,03 
0,00 

VP-EST3. Comparando con lo que he tenido que sacrificar, la estancia suministrada por 
la ETP me ha permitido satisfacer mis necesidades y deseos de forma adecuada. 1,04 0,00 

Satisfacción α=0,96; ρ = 0,95; VE= 0,84   
SAT1. Desagradable-Agradable. 1,00 -- 
SAT2. Negativa-Positiva. 1,03 0,00 
SAT3. Desfavorable-Favorable. 1,03 0,00 
SAT4. Insatisfactoria-Satisfactoria. 1,04 0,00 
Recomendación α=0,92; ρ = 0,92; VE= 0,79   
REC1. Hablaré positivamente de esta ETP a otras personas. 1,00 -- 
REC2. Recomendaré esta ETP a familiares y amigos. 1,08 0,00 
REC3. Animaré a mis familiares y amigos a que realicen su estancia en esta ETP. 1,09 0,00 
Repetición α=0,78; ρ = 0,76; VE= 0,62   
REP1. Volveré a la ETP en un futuro. 1,00 -- 
REP2. Consideraré la ETP como mi primera opción si de nuevo decido usar los servicios 
de una ETP en el mismo destino. 1,14 0,00 

Lealtad ρ = 0,76; VE= 0,72   
Recomendación   1,00 -- 
Repetición   0,91 0,00 

5. Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación 
El uso de las TIC aporta una serie de capacidades al sector turístico en general, y de forma concreta a 
las ETP, para el desarrollo de actuaciones competitivas de mercado. A partir del uso de las TIC, las 
ETP pueden gestionar la pre-estancia de forma directa con los turistas, sin depender de los 
intermediarios turísticos, acercando sus capacidades competitivas a las de las grandes empresas y 
asumiendo una inversión que está al alcance de sus recursos (Karanasios y Burges, 2008; Lechner y 
Dowling, 2003; Lituchy y Rail, 2000). Además, el uso de las TIC también permite a las ETP 
suministrar servicios cada vez más valorados por los turistas durante el consumo de su estancia 
(Red.es, 2007). Esta es una oportunidad que ha de ser aprovechada por las ETP si quieren ganar 
competitividad, dado que contribuyen a aportar un mayor valor al mercado. 
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Pese a los reconocidos efectos positivos del uso de las TIC en la actuación de las empresas del sector 
turístico, en este trabajo se detectan áreas que no han sido tratadas previamente por la literatura y 

Ha de destacarse, que el estudio de las relaciones establecidas entre la actuación de la ETP (uso de las 
TIC, valorado desde la perspectiva de las ETP) y el VP por los turistas (el generado en la pre-estancia 
y durante la estancia consumida, valorados desde la perspectiva de los turistas), constituye un análisis 
de gran interés para la literatura, dada la dificultad inherente al hecho de que, el uso de las TIC 
constituye una actuación interna a la ETP, de la que los turistas sólo perciben los valores recibidos en 
las interacciones mantenidas con la ETP, y no evalúan de forma directa la actuación que la ETP lleva a 
cabo en relación con el uso de las TIC. 

que 
son imprescindibles para avanzar en el estudio de los efectos del uso de las TIC. Así, se han estudiado 
los efectos del uso de las TIC dado por las ETP en el mercado. Este trabajo recoge el estudio (a) del 
uso de las TIC para la gestión de la pre-estancia y para el suministro de servicios durante la estancia 
desde la perspectiva interna de la ETP; y (b) el efecto del uso de las TIC en el mercado a través del VP 
desde la perspectiva de los turistas en la pre-estancia y durante el consumo de la estancia. Además de 
las relaciones establecidas entre las variables de VP, satisfacción y lealtad del turista. Lo anterior ha 
hecho necesario que se haya desarrollado una muestra anidada de la oferta y de la demanda. A partir 
de los resultados alcanzados, la principal contribución de este trabajo es que el uso de las TIC 
constituye una estrategia de mercado adecuada para las ETP, dado que su uso contribuye a aportar un 
mayor valor al turista tanto en la etapa de pre-estancia, como en la estancia consumida.  

Otra contribución a considerar, es que se determina la importancia de que las ETP gestionen de forma 
adecuada la pre-estancia del turista, dados sus efectos positivos en la formación del VP en la pre-
estancia. A su vez, el VP en la pre-estancia influye positivamente en la formación del VP de la 
estancia consumida. Para alcanzar esta conclusión ha sido necesario validar una escala del VP 
generado durante la pre-estancia propia para las ETP. La escala validada recoge los distintos 
beneficios y sacrificios que el turista asume durante la etapa de pre-estancia.  

Por otra parte, también se han aportado dos índices que recogen el uso de las TIC dado por las ETP 
para la gestión de la pre-estancia y para el suministro de servicios durante la estancia. En cada índice 
se recogen las TIC adoptadas por las ETP, los usos y la frecuencia de uso dado a las TIC para 
gestionar cada una de las etapas del servicio turístico.  

Otras contribuciones de este trabajo a destacar son que se encuentra apoyo empírico a los efectos 
positivos del VP en la estancia consumida sobre la satisfacción y la lealtad, y de la satisfacción sobre 
la lealtad. Este resultado es acorde a las indicaciones previas de la literatura (tabla 2), contribuyendo a 
poner de manifiesto la universalidad de los efectos establecidos entre estas variables. Si bien, la 
inclusión de estas variables resulta de interés en este trabajo, dado que recogen los efectos del uso de 
las TIC en el VP. 

Las conclusiones alcanzadas también son de interés para el sector profesional. De forma concreta se 
presenta el uso de las TIC como una estrategia competitiva para las ETP, identificando que ésta es 
percibida y valorada por los turistas, tanto en la gestión de la pre-estancia, como durante la estancia (a 
través del efecto que el uso de las TIC ejerce en el VP por el turista en dichas etapas). Se identifica que 
la generación de un mayor VP por el turista es de gran importancia para las ETP, porque éste 
finalmente ejerce un efecto positivo sobre la satisfacción y la lealtad del turista. 

En este trabajo existen una serie de limitaciones que deben de ser consideradas y en base a las que se 
pueden establecer las futuras líneas de investigación. Pese a que se han considerado las variables de 
mayor relevancia para los objetivos de investigación planteados en este estudio, existen otras variables 
de gran interés que no han sido consideradas como son otros efectos del uso de las TIC en el 
desempeño  financiero de la empresa. Por tanto, una futura línea de investigación es el estudio de los 
efectos del uso de las TIC en el desempeño financiero de la ETP.  

Otra limitación a considerar es que el modelo propuesto ha sido aplicado en el ámbito nacional 
español, siendo de interés aplicarlo en otros ámbitos geográficos, a fin de valorar la generalización de 
los resultados alcanzados. 
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ANEXO 1 
Cuestionario de las ETP 

1. ¿Cuáles de las siguientes tecnologías son usadas en su empresa? 
Equipamiento:  Aplicaciones informáticas:  
Ordenador con conexión a Internet. E-mail. 
Aplicaciones de telefonía móvil, ¿cuáles? Página Web. 
Otras tecnologías, ¿cuáles? Blogs. 
No usamos ninguna tecnología (en este caso, no responda a las siguientes cuestiones). Software de gestión. 
2. En el caso de que use estas tecnologías, indique la frecuencia con la que son usadas para realizar las siguientes 
funciones (según los tres niveles de frecuencia “nunca”, “en ocasiones”, “siempre”): 

1. Informar de los recursos del destino turístico rural a través de Internet. 
Servicios suministrados al cliente en la etapa de pre-estancia: 

2. Informar de los servicios en el destino turístico rural a través de Internet. 
3. Informar de la localización (planos, geo–referencias…) a través de Internet. 
4. Enviar información personalizada o aclarar dudas a través de Internet. 
5. Gestión de peticiones de reservas a través de Internet. 
6. Gestión de reservas on–line. 
7. Creación de promociones específicas para el canal Internet. 
8. Envío de promociones a través de Internet. 
9. Gestión de foro de clientes a través de Internet. 
10. Comunicación de noticias/eventos a través de Internet. 

11. Gestión de llegadas / salidas de clientes. 
Servicios suministrados al cliente durante la estancia: 

12. Registro de consumos de clientes y facturación. 
13. Servicio de conexión a Internet compartido con otros clientes. 
14. Servicio de conexión a Internet de uso individual. 

 


