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Introduccion

1.- INTRODUCCION.
1.1. JUSTIFICACION DEL PROYECTO.

Como bien es sabido, el sector turistico es uno de los motores de la
economia en Espana. En el afio 2011 la contribucion del Turismo al PIB fue de
un 10,65% al empleo de un 11,8%. Espafa es el cuarto mayor receptor de
turistas a nivel mundial, con mas de 56 millones de turistas en 2011, pero el
segundo del mundo en cuanto a ingresos generados por el turismo, con mas de
52.000 millones de ddlares americanos.

El sector turistico, es un sector con mucha competencia, donde las
empresas estan en una clara desventaja respecto a las grandes compafiias
hoteleras por no tener los mismos recursos para la realizacion de una campana
de marketing. Es por eso que han encontrado en las TIC (tecnologias de la
informacion y comunicacién) un gran aliado para darse a conocer.

Desde la aparicion de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion, el sector turistico espafiol ha cambiado radicalmente, pues ha
ofrecido la posibilidad de prescindir de los canales habituales de contratacion
de un determinado servicio o destino a través de agencias de viajes u
operadores mayoristas, a poder establecer un contacto directo entre oferentes
y demandantes, eliminando intermediarios, reduciendo los precios de los
productos y produciéndose un feedback entre ellos.

Ademas, hay que tener en cuenta, que cada vez, la disponibilidad de una
conexion a internet se hace mas facil, por tanto el uso de las TIC en el sector
turistico se vera incrementado con los afios.

Con el aumento de la competencia entre empresas, las organizaciones
han optado por recurrir a las TIC como manera de hacer frente a esta feroz
competencia. (Barney, 1991; Mahoney y Pandian, 1992; Chen y Liaw, 2001)
sostienen que la utilizacion de la tecnologia, y de un correcto uso de las misma,
aporta a aquellas que lo implantan una ventaja competitiva respecto a las que
no. Segun (Sauer, 2000), la implantaciéon de este tipo de tecnologias
proporciona grandes oportunidades para crear y abrir nuevos mercados,
esperandose una gran mejora en el rendimiento y proporcionando una mayor
eficiencia en la empresas.

Asi pues, resultara interesante analizar estadisticamente, la influencia de
las tecnologias de la informacién y la comunicacién sobre la productividad de
las empresas del sector hotelero, donde, a través de unos indicadores
medibles, podremos establecer si existe correlacion entre cada uno de los
indicadores y en la productividad de las empresas.
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1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO.

El propdsito de éste estudio es conocer la influencia que tienen las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) sobre la productividad
de las empresas del sector hotelero en Espafia.

Para ello se disefaran varios indicadores en distintos niveles, con los que
mediremos cuales de ellas son mas significativas para mejorar la
productividad del capital (CP) en las empresas hoteleras del sector. Para
ello, se ha trabajado sobre los siguientes aspectos:

e Un analisis introductorio sobre las caracteristicas del sector turistico y
situacion de las empresas hoteleras en Espafia, marco de la
investigacion del proyecto.

¢ l|dentificacion, definicion y analisis de los modelos de negocio en el
sector turistico espanol con la entrada de las TIC en el sector.

e Importancia y desarrollo de la productividad relacionada con las TIC en
las empresas hoteleras.

e Estudio de la influencia en el uso de las tecnologias de la informacién y
la comunicacion (TIC) en la productividad.

¢ Anadlisis, metodologia, resultados y conclusiones para la mejora de la
productividad y el uso de las TIC en las empresas del sector hotelero.

1.3. ESTRUCTURA DEL PROYECTO

El proyecto esta dividido en tres bloques:

El primer bloque, en el que ponemos en situacién el sector turistico y
hotelero en nuestro pais, haciendo un repaso de los origenes del turismo hasta
el turismo actual. Analizaremos las caracteristicas del sector de forma general,
y luego comentaremos la productividad de éste. Estudiaremos su estructura
desde el proveedor o destino ofertado hasta el cliente final, pasando por todos
los operadores y canales de distribucion. Para finalizar este bloque haremos un
resumen del nuevo Plan Nacional Integral de Turismo (PNIT), donde entre
otros objetivos, se pretende mejorar la productividad del sector.

Posteriormente en el bloque segundo, en primer lugar daremos definicion
a la Productividad en las empresas, la manera de medir y controlar. A
continuacién hablaremos de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC), concretamente en el sector hotelero, para después
explicar la relacion de las TIC en la Productividad, de los tres distintos niveles
de herramientas, y de los indicadores de cada uno de los niveles, para
posteriormente hablar de la influencia de las TIC en la productividad en las
empresas.
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En el tercer y ultimo bloque, con la informacion de todo el estudio,
recogida de datos, desarrollo, analisis, resultados, estaremos dispuestos a
ofrecer unas conclusiones para explicar cuales son las herramientas TIC que
mas influyen en la Productividad, y por tanto orientar a las empresas del sector
en qué herramientas invertir para mejorar la Productividad.
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Sector turistico en Espafia

2.- EL SECTOR TURISTICO EN ESPANA

El objetivo de este apartado es definir el marco en el que operan las
empresas hoteleras en Espana, comentando las caracteristicas del sector.
Echaremos una vista al pasado y presente, finalizaremos comentando los
nuevos planes de accion del Gobierno de Espafia para el futuro.

2.1. ORIGENES Y EVOLUCION DEL TURISMO EN ESPANA

El turismo empez6 a adquirir importancia a finales del siglo XIX, de indole
elitista y por tanto al alcance de los mas adinerados.

A principios del siglo XX hasta la Guerra Civil se crearon diferentes
organos e instituciones publicas para promover el turismo en Espafa,
organizandose diferentes ferias y eventos en Espafia, como Exposicion
Universal de Barcelona de 1929, asi como la Exposicién Iberoamericana de
Sevilla en ese mismo afio.

Durante la Guerra Civil el colapso del turismo fue absoluto, iniciandose un
largo paréntesis hasta afios después de acabar la guerra.

Durante la década de los 50 el turismo comenzaria a aumentar debido en
gran parte al surgimiento del Estado del Bienestar de los paises occidentales
iniciandose el boom turistico que llegaria en los 60, concentrandose
principalmente en Catalufha, Canarias y Baleares siendo un turismo
principalmente de sol y playa.

Esta tendencia fue interrumpida hasta los 90 en dos ocasiones, la primera
con la Crisis del 73, y la segunda a finales de los 80 donde el encarecimiento
de los precios, acompanado de una ausencia en la mejora de la calidad produjo
un desplome del turismo. En ésta crisis se establecieron las bases tomando
consciencia de los errores cometidos anteriormente, propulsando un turismo
basado en la excelencia y en la calidad medioambiental.

Puestas las bases, en los 90 se originé una etapa expansiva del sector
turistico, consiguiendo una gran consolidacion de Espafia como destino
turistico gracias a la Exposicién Universal de Sevilla y los Juegos Olimpicos de
Barcelona.

Actualmente Espana es uno de los principales destinos turisticos en todo
el mundo, no solo basando su oferta en sol y playa, sino que también se han
desarrollado y se estan desarrollando y promocionando sectores como el
turismo de montana y esqui, rurales, monumentales, gastronémicos, etc.
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2.2. CARACTERISTICAS DEL SECTOR HOTELERO EN ESPANA

La oferta hotelera espafiola se compone mayoritariamente por
establecimientos de baja calidad y un numero reducido de plazas.

Sin embargo, la industria hotelera esta experimentando un proceso de
concentracion en busca de mayores niveles de calidad, tal y como pone de
manifiesto el aumento de las empresas que se organizan como sociedades
limitadas, asi como el incremento del porcentaje de hoteles de cuatro y cinco
estrellas en todos los destinos turisticos. La ventaja con la que cuenta el sector
es el cambio en la demanda que se caracteriza por un elevado nivel cultural y
econdmico. Por tanto, existen buenas expectativas de crecimiento en las
pernoctaciones en hoteles de categorias superiores que puede garantizar una
rentabilidad elevada, siempre que no se llega a saturar este nicho de mercado.
En cualquier caso, persiste una dualidad en la calidad de la oferta hotelera. Por
un lado, estan los grandes establecimientos hoteleros con todos los servicios y
tecnologias disponibles y, por otro, los pequefos negocios con niveles de
calidad muy escasos y que influyen negativamente sobre la imagen de
nuestros destinos turisticos, con una consiguiente pérdida de competitividad.

En este escenario, los Planes de Excelencia Turistica tratan de recuperar
destinos tradicionales (fundamentalmente de sol y playa) dotandoles de
mejores infraestructuras y de medios que les hagan atractivos al turismo
moderno. Recientemente, para ayudar a la expansion de nuevos destinos y a la
recuperacion de los mas clasicos se ha elaborado el Plan Operativo 2005
destinado a la promocion exterior, lo que supone una ayuda muy importante a
la industria hotelera en relacion con la comercializacion y marketing de su
producto.

Al mismo tiempo, se debe acometer un esfuerzo por potenciar alternativas
al turismo de sol y playa. Espafa cuenta con un patrimonio cultural muy
extenso que debe aprovechar, puesto que todavia existe capacidad de
crecimiento en este tipo de turismo. Por supuesto que ya se ha comenzado a
trabajar en esta linea, aunque sélo un 10 por 100 de nuestro patrimonio cultural
se puede considerar como un producto turistico cultural debido a problemas de
acceso y de conservaciéon. En la actualidad, Espana esta considerada como el
cuarto pais de Europa segun la oferta cultural por detras de Italia, Francia y
Grecia.

Finalmente, entre las debilidades que tiene que afrontar la industria
hotelera destaca el retroceso en la productividad. El aumento en la
competencia que vive el sector motivado por el exceso de oferta y la
contencion en la demanda obliga a mejorar los niveles de productividad si se
quieren mantener los valores de rentabilidad de las empresas. Ademas, no es
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viable recurrir sistematicamente a una rebaja de precios puesto que esto nos
llevaria a especializarnos en un segmento del mercado con poco poder
adquisitivo y en el que otros paises con mayores ventajas comparativas en
costes tienen una mejor posicion.

2.2.1. Caracteristicas en funcion de la productividad.

Ernst & Young, realizaron un estudio sobre dos indicadores, los ingresos
medios por estancias y los ingresos medios de habitacidon/pensién por estancia,
siendo publicado el 26 de Junio de 2012, muestran como ambos indicadores
caen sustancialmente en todas las categorias de s hoteles, agravado por el
incremento del IPC. Los hoteles espafioles generalizadamente han querido
mantener los precios como medida para incentivar la demanda y mejorar el
posicionamiento del mercado turistico espafiol frente a competidores en auge
como Croacia y Turquia.

En los primeros meses de 2011 se observo una ligera mejora de los
ingresos medios de habitacion/pension siendo mas significativos en hoteles de
cinco estrellas.

Comparando éstos indicadores con el empleo, se ve éste no se reduce en
comparacién con los indicadores como ocurre en otros sectores, por tanto el
sector hotelero tiene poco margen de maniobra para incrementar la
competitividad del destino.

Hay dos conclusiones generales a remarcar: primero, el esfuerzo de
transparencia que esta haciendo el sector hotelero para dar a conocer cual es
la realidad de su actividad econdmica y social. La segunda es que, si bien se
han superado los peores afos de los analizados en estudio, que fueron 2009 y
2010, todavia persisten ciertos riesgos de cara a que realmente Espana se
pueda mantener como un destino turistico competitivo".

Agrega que para afrontar estos riesgos se necesita "de forma decidida,
ciertos cambios tanto en las relaciones entre los distintos factores que
intervienen en el proceso productivo del sector hotelero como en la relacion
entre el sector y la Administracion”.

“Los precios del sector hotelero espafiol, en términos nominales, se han
mantenido y hasta crecido ligeramente pero, en términos reales o deflactados,
han bajado, precisamente por la presion que hacen los nuevos mercados
competitivos. En los ultimos afios, los hoteleros han venido bajando sus precios
para ser competitivos, reduciendo sus ingresos medios y su rentabilidad".
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2.3. ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y PROCESOS
2.3.1. Distribucion.

En la industria turistica, la funcion de la distribucion siempre ha jugado un
papel estratégico dentro de la estructura del mercado por razones muy
evidentes: en la medida que el producto turistico no puede ser llevado al lugar
donde reside el potencial comprador, funcidn clasica de la distribucién en la
industria de los bienes y productos de consumo, sino que es el comprador el
que debe desplazarse al lugar donde radica el producto turistico, el potencial
comprador conoce y compra dicho producto a los intermediarios que, en su
funcidn mas clasica, actuan como representantes del producto en cuestion.

Si bien ahora esta funcion esta mucho mas matizada por las multiples
posibilidades que tiene el potencial consumidor de conocer el producto antes
de comprarlo, hay que entender el papel de la distribucién en el inicio y
desarrollo del turismo cuando las comunicaciones, especialmente en el ambito
internacional, estaban mucho mas limitadas. Eran los operadores del mercado
los que, de alguna manera, vendian el producto a los consumidores, cautivos
en la mayor parte de los casos, de unos paquetes turisticos hechos de manera
masiva para todos los consumidores.

La estructura clasica de la distribucion turistica estaba formada por tres
canales o circuitos de compra:

Intermediada larga (cliente - agencia minorista - tour operador - oferta):
fundamentalmente utilizada por los tour operadores internacionales que
controlaban la creacion y comercializacion de los paquetes turisticos masivos,
los denominados inclusive tour IT, y que determinaban qué destinos y
productos salian al mercado ya que ellos controlaban los flujos turisticos
internacionales al disponer del control de las plazas de avion. El instrumento de
venta era el conocido como catalogo de producto. Este fue el modelo con el
que se desarrollaron todas las zonas turisticas nacionales e internacionales,
siendo los propios tour operadores los que en muchos casos financiaron los
procesos de construccion de hoteles para sus clientes en muchas zonas de
Espana, lo que les otorgd un enorme peso en las decisiones de politica turistica
de esa época.

Intermediada __corta (cliente - agencia minorista
fundamentalmente utilizada para realizacion de dos funciones:

oferta):

1. Emisora, es decir, clientes de la localidad donde radica la agencia que
desean llevar a cabo un viaje y pueden comprar un producto ya
cerrado (catalogo del tour operador) y del cual la agencia minorista es
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un comisionista (retailer); o bien crear un paquete a medida para ellos
(forfait) en funcién de las necesidades del cliente.

2. Receptora, en la que normalmente actuan por delegacion del tour

operador para realizar las funciones de post venta en destino:
recepcion de clientes, transfers, alojamiento, excursiones...

Directa (cliente- oferta): en la que la venta se produce de modo directo
entre cliente y oferta, sin que medie actuacién de ningun intermediario y que
por razones evidentes queda mas restringida a situaciones de proximidad o de
conocimiento previo del producto en cuestion por parte del consumidor.

En el sector de la distribucion es, sin lugar a dudas, donde se ha
producido en los ultimos afos una mayor desintegracion de la estructura
clasica de la distribucién y, por tanto, la aparicion de nuevos operadores del
mercado motivado, en gran parte, por dos fendmenos que han convergido en el

tiempo:

Asi

Por un lado, en la medida que los mercados/productos turisticos de
Europa han alcanzado su etapa de madurez, la tendencia
desarrollada por parte de los grandes operadores del mercado, los
conocidos como tour operadores, ha sido la de ampliar
progresivamente sus cuotas de mercado y, por tanto, consolidar
posiciones de liderazgo en la mayor parte de los mercados emisores
europeos (Alemania, Reino Unido, Escandinavia,..) a la busqueda de
mejores rendimientos de la inversion por la via de las economias de
escala

De otro, la aparicién de internet como canal de distribucion que ha
supuesto no sélo la aparicion de operadores especializados solo en
venta en linea sino que, ademas, ha hecho que todos los actores del
mercado turistico, tanto desde el lado de la oferta como desde el lado
de la demanda, hayan tenido que redefinir sus modelos y estrategias
de negocio. En esta misma linea, cabe incorporar el creciente papel
que desempeian las redes sociales.

, Y tomando como objeto de analisis el primero de los apartados

mencionados, procede ahora llevar a cabo una consideracion de los modelos
de negocio actualmente existentes en el ambito de los intermediarios del

mercado.

2.3.2. La propiedad.

Dejando al margen el que pueda existir alguna especificidad propia, la
mayor parte de las agencias de viajes se articulan en base a alguno de estos
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modelos. A efectos de simplificar, se entiende por agencia tanto los minoristas
como las mayoristas asi como los grupos de distribucion integral (GDS) y
centrales de reservas (CRS):

2.3.3.

Agencia independiente, no perteneciente a ninguna red horizontal ni
tampoco esta integrado en un grupo vertical, y cuya propiedad pertenece
a un empresario o a un grupo de empresarios- inversores privados. Por
tanto disefa y planifica su cadena de valor con total libertad de accion.
Agencia que forma parte de una cadena cuya propiedad es un
grupo inversor (algunas entidades bancarias espafolas — Bancaixa,
Ruralcaja,..- asi como centros de distribucion comercial, como
Carrefour,.. ) no perteneciente al sector turistico.

Agencia independiente, o perteneciente al grupo anterior, que no
forma parte de ninguna cadena horizontal, ni esta integrado en un grupo
vertical pero que alguna de sus funciones de direcciéon (compras,
marketing, ventas,...) las tiene integradas con mayor o menor nivel de
autonomia en una entidad colectiva de agrupacion voluntaria (Avasa,
Avantours, Sehrs...) .En funcion del tipo de asociacién de que se trate la
capacidad de control sobre la cadena de valor del propietario varia.
Agencia independiente en lo referente a su propiedad pero integrado
en una franquicia que implica una capacidad de control por parte del
propietario mas o menos limitada en funcién de la franquicia de que se
trate.

Agencia perteneciente a una red de su propiedad que pertenecen a
un entidad comun pero que no cubre toda la cadena de valor de la
distribucion (El Corte Inglés) o bien a un holding de distribucién integral
del producto turistico (TUI, Carlson Wagonlits)

Agencia perteneciente a un grupo o holding turistico que cubre o
todos o la mayor parte de la cadena de valor del mercado turistico
(Orizonia, Globalia)

Agencia de propiedad publica, como ocurria en la practica totalidad de
los paises de la antigua Europa del Este (Intourist en la extinta URSS
era el caso mas notorio), y que puede permanecer todavia en algunos
paises.

La gestion.

Es muy complejo poder establecer una clasificacion de los modelos de

negocio que sea omnicomprensiva de todas las modalidades posibles.

La forma de gestion, en cuanto a su modelo de gestién, independiente,

franquicia, explotacion, no es tan relevante como lo es en el caso de los hoteles
donde la modalidad de la gestion y su relacién con la propiedad del inmueble si
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es muy relevante para determinar el tipo de negocio en cuestion ya que es
esencial en la determinacion de su cuenta de resultados.

En el caso de las empresas de distribucién, es mucho mas representativa
la modalidad, el tipo de gestion en relaciéon con su papel en el mercado ya que
afecta mucho mas notoriamente a su rol de distribuidor. Por tanto, en este
apartado la clasificacidon se intentara hacer en base a su funcién intermediadora
en el mercado.

2.3.4. Tour operadores y mayoristas.

En el ambito de la distribucién mayorista, conviene hacer una precision
conceptual para definir con mayor precision las empresas objeto de estudio ya
que se suele utilizar de manera indistinta la denominacion de tour operador y la
de agencia mayorista puesto que no existe definicion legal o académica que
determine cual modelo de negocio es uno y cual es el otro.

2.3.4.1. Tour Operador.

La denominacion de tour operador se aplica, fundamentalmente, a las
empresas internacionales que gestionan la creacion de paquetes, los IT, para
la venta internacional, es decir, la empresa inglesa o alemana, por ejemplo, que
contrata los servicios de la oferta espanola para formalizar su paquete cerrado
que luego vende en su mercado de origen, inglés, aleman...Por tanto, es una
empresa extranjera que genera flujos de demanda extranjero para la oferta del
pais en cuestion. Esos paquetes, los tour operadores los venden a través de
las agencias de viajes minoristas de su respectivo pais.

2.3.4.2. Mayorista.

Por su parte, la denominacion de mayorista ha venido siendo aplicada en
el caso espafiol porque la legislacion nacional y la posterior de la mayor parte
de las comunidades auténomas a partir de la Constitucion del 78, marca una
diferencia entre las agencias minoristas y las agencias mayoristas,
estableciendo que estas ultimas son las autorizadas legalmente para crear los
paquetes y venderlos a través de las minoristas. Es decir, la minorista puede
crear paquetes pero sélo esta autorizada a venderlos ella misma a sus clientes,
no puede comercializarlos a través de otras agencias, mientras que las
mayoristas so6lo pueden crear los paquetes y venderlos a las agencias
minoristas, y no a los clientes directos.
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La funcion que cumplian ambas era y sigue siendo la misma: la
fabricacion de paquetes combinados para ser vendidos a través de redes de
agencias minoristas en sus respectivos mercados de origen, por lo que se
utilizara la denominacién de mayorista como concepto integrador de ambos
modelos, tour operador y agencia de viajes mayorista.

A continuacion procede la realizacion del analisis de los elementos
basicos en los que se basa el modelo de negocio de la agencia mayorista.

e El producto: el paquete combinado, es el producto tipico del mayorista,

por cuanto su beneficio deriva de las economias de escala y del margen
obtenido en cada uno de los eslabones de su cadena de valor: marketing,
compra de oferta, gestidon del transporte... lo que lleva a que su tendencia
natural sea la de realizar una segmentacion de la demanda que le permita
lograr altos volumenes de venta, es decir, buscar segmentos de mercado
de gran dimensidn, y a los que ofrecerles productos iguales o similares,
de tal modo que el precio sera aqui un factor clave del éxito. Este ha sido
el producto central en el que se ha basado el modelo tipico de negocio de
los mayoristas desde el inicio del desarrollo turistico hasta nuestros dias,
y sigue siendo el modelo mayoritariamente utilizado por los grandes
operadores vacacionales de sol y playa internacionales, TUI, Thomas
Cook, Airtours...
Cabe destacar la aparicion de productos que intentan mantener al
maximo el formato del paquete estandar, para lograr las necesarias
economias de escala, pero que permiten cierta adaptacion a las
necesidades especificas del cliente, lo que se conoce como los paquetes
dinamicos, “tailormade” o “customizacion del producto”, que ha sido
posible gracias a la utilizacién de los motores de reserva de los propios
operadores.

o El canal de ventas: las redes de agencias minoristas. El otro elemento

central del modelo de negocio de la agencia mayorista era la salida al
mercado, es decir, su fuerza de ventas ante el consumidor final, ya que
como se ha mencionado anteriormente, la agencia mayorista no podia
vender directamente al consumidor final sino que debia hacerlo a través
de las agencias minoristas.
En consecuencia, y como es facilmente comprensible, de la mayor o
menor capacidad de control de este eslabon de su cadena de valor
dependia en buena parte el éxito de ventas del catalogo del mayorista en
cuestion, siendo objetivo central de las respectivas estrategias
comerciales.

Tradicionalmente han existido dos modelos de negocio:
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» Mayorista con red propia de agencias minoristas (en el caso espafiol,
Turavia y Viajes Barcelo; Iberojet/ Solplan y Viajes Iberia; Travelplan y
Viajes Halcdn, entre otros; y en el ambito internacional, la mayor parte
de las mayoristas disponian de su propia red de minoristas: TUI,
Neckerman, Thomson, Thomas Cook,...

= Mayorista sin red propia de agencias minoristas y que vendia su
producto a través de todas las agencias minoristas, modelo mas
seguido en la industria turistica espanola hasta hace unos afos
(Primera Linea, Nobel Tours, Europlayas,..

A su vez, y por el juego combinado de ambos modelos caben varias
estrategias y, en consecuencia, modelos de gestion:

- La agencia mayorista, que dispone de red propia de minoristas, utiliza
una estrategia de exclusividad de tal modo que su producto solo
puede ser adquirido en su red de minoristas, con el doble objetivo de,
por un lado, garantizar la venta de su producto al forzar a su red a
venderlo y, por otro, darle valor a su agencia minorista ante el
comprador potencial al hacer que solo se pueda adquirir el producto en
su red.

- La agencia mayorista, aunque disponga de red propia, utiliza una
estrategia de distribucion intensiva, sin dar exclusividad a su red de
minoristas, con lo que se prima el objetivo de consolidar el maximo
posible de ventas de su producto aunque ello pueda implicar un posible
detrimento de su red de minoristas.

- La agencia minorista perteneciente a un grupo vertical con mayorista
propio sélo puede vender el producto elaborado por su mayorista y en
el caso de que no disponga de producto, o bien se pierde el cliente, o
bien se le ofrece el de otra empresa mayorista competidora.

- La agencia minorista independiente, sélo puede comprar producto
de aquellas mayoristas igualmente independientes que no disponen de
red propia de minoristas, o bien pueden adquirilo a cualquier
mayorista.

La mayor parte de las agencias mayoristas han utilizado todas las
estrategias descritas en un momento u otro de su ciclo de vida, en funcién del
propio entorno de mercado, sin que pueda establecerse en estos momentos
que cada mayorista sigue una linea estratégica definida en uno u otro sentido
de manera perenne en el tiempo.

o El posicionamiento estratéqgico: la especializacion en mercados y/o en
productos versus el crecimiento intensivo en mercado/producto.
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Esta tendencia que se viene manifestando de modo creciente en la
industria turistica actual responde, al igual que ocurre en otros sectores
productivos, al propio desarrollo del ciclo de vida del mercado turistico
que se encuentra en fase de madurez en la mayor parte de los mercados
europeos y, por supuesto, en el mercado espafol.

Asi, y del mismo modo que la demanda turistica ya no es monoproducto,
sol y playa masivo- sino que existen cada vez mas segmentos de mercado
diferenciados, cultural, deportivo, gastronémico, aventura... sino que se van
generando nuevos mercados, a la par surgen operadores del mercado que se
centran en la creacion de productos mucho mas ajustados a este nuevo
consumidor final, programas a medida-, y que no basan su modelo de negocio
en la generacién de economias de escala sino en la obtencion de beneficio por
la via de la especializacion en un producto, en un mercado, o en un
producto/mercado.

Se estan generando muchos modelos de negocio en funcion de estas
nuevas tendencias del mercado, pero con el objetivo de poder aportar una
vision panoramica actual del tema, se pueden establecer las siguientes lineas
maestras:

- Mayoristas transnacionales (TUI-First Choice, Thomas Cook-My

Travel) grandes corporaciones que operan en la mayor parte de los
mercados internacionales y en casi todos los destinos turisticos del
mundo, fundamentalmente, en mercado/producto de tipo masivo. Su
modelo de negocio se basa en las economias de escala y en el control
de toda la cadena de valor del producto.
A su vez, dentro de estas grandes corporaciones existen diferentes
empresas que intentan cubrir toda la cadena de valor de la distribucion
y asi dan lugar a la presencia de mayoristas que operan off line, o en
modelo convencional, y mayoristas que operan sélo a través de venta
por internet, si bien la generacion de la oferta a vender en todos los
casos, la contratacion del producto, la lleva a cabo una organizacion
especifica que luego distribuye el producto a todas las demas.

- Mayoristas internacionales (Rewe y Alltours en Alemania, Airtours en
Reino Unido, AirFinland Holidays en Finlandia, Solplan y Travelplan en
Espafia) que se especializan en su mercado de origen, no tienen
vocacion de crecimiento en otros mercados internacionales, y que
ofertan una parte importante de los destinos turisticos convencionales
internacionales. lgualmente, buscan la cobertura completa de la
cadena de valor del producto (transporte, alojamiento, oferta
complementaria).
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- Mayoristas internacionales especializados en
productos/mercados, que son aquellas empresas que se centran en
la actuacidn en sus mercados de origen para ofrecer una gama de
productos mas o menos especializada, (sol y playa, cultural, deportivo,
normalmente en destinos concretos donde disponen de buen dominio
de la oferta (H& H Tours en Alemania; Verdi Voyages en Francia, Viva
Tours en Espafia,..).

- Mayoristas que sélo operan en un mercado/producto
especializado como es el caso de Ramblers Holidays (mercado
britanico especializado en senderismo); Fit Reisen (mercado aleman
especializado en turismo de salud); Senioren Reisen (mercado
austriaco especializado en turismo de 32 edad y perteneciente a un
sindicato concreto); Mundosenior (mercado espafol y producto tercera
edad espanol) y por supuesto, la mayor parte de los operadores
especializados en turismo de golf, que suelen concentrarse en un
mercado de origen (sueco, noruego, aleman, inglés,...) y en una oferta
mas o menos amplia de destinos especializados.

2.3.5. Agencias minoristas

Los modelos de negocio convencionales de las agencias minoristas,
emisor y receptivo, se han visto alterados por la aparicion de las agencias de
venta “on line” y que ha dado lugar a la presencia de agencias de viajes que
s6lo operan en internet, como un tercer modelo de negocio.

Por tanto, y de manera general, cabe establecer la siguiente clasificacion
de modelos de gestion en agencias minoristas:

- Agencias receptivas, normalmente vinculadas a la gestion post venta y
de contratacion de oferta en destino para uno o varios mayoristas y con
muy escasa actividad emisora (Viajes Sidetours, Viajes Olympia,..).

- Agencias emisoras, ubicadas en ciudades y que centran su actividad
en la organizacion y venta de viajes para los residentes, tanto sea de
negocios como puramente turisticos (cualquiera de las ubicadas en
ciudades).

- Agencias emisoras y/o receptivas “verticales” que forman parte de
un grupo de distribucion y que su politica de venta, como ya se ha
mencionado, depende de la estrategia corporativa correspondiente.

- Agencias de venta “on line” que, a diferencia de las anteriores, no
disponen de presencia fisica sino que la venta se produce a través de su
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correspondiente pagina web/portal y que pueden ser independientes
(Booking.com) o formar parte de un grupo (Rumbo.com).

- Agencias minoristas/mayoristas, que son aquellas que segun algunas
legislaciones tiene la posibilidad de actuar en la doble vertiente, esto es,
crear productos y venderlos tanto a través de sus propia fuerza de
ventas como a través de otras agencias minoristas, y que suele utilizarse
cuando una agencia esta muy especializada en un determinado destino
o producto.

- Agencias “implant”, que en realidad no se trata de un modelo de
negocio sino de una actividad de venta, puesto que se trata de las
oficinas de gestidon de viajes que algunas grandes corporaciones tienen
en sus instalaciones asi como casi todos los recintos feriales, los
poligonos y zonas de concentracion industrial y empresarial... y que
tiene como objetivo canalizar todas las necesidades que puedan surgir
dentro de la empresa en cuestion, si es un implant propio, o bien captar
el maximo de negocio de las empresas que se ubican en dicha zona
industrial o recinto ferial. Normalmente, siempre pertenecen a una
empresa minorista que o bien por concurso o bien por adjudicacién
disfruta de esa ubicacion.

Conviene precisar, no obstante lo anterior, que todas las agencias
minoristas pueden actuar, y de hecho lo hacen, en todos los ambitos, es decir,
que una agencia receptiva, igualmente realiza ventas de emision, ya sea por
presencia fisica del cliente o ya sea a través de internet. El modelo concreto de
su negocio depende de cada caso concreto y, muy especialmente, del destino
en que se ubique.

2.3.6. La propuesta de valor.

Desde una perspectiva ortodoxa la propuesta de valor de la distribucion
se puede articular en base al desarrollo de tres funciones basicas:

1. Asesoramiento en el proceso de compra al cliente potencial.

2. Organizar o producir, en la medida que articula el producto ya sea la
venta de un producto elaborado por la mayorista o ya sea la creacion de
un propio y adaptado para el cliente la propuesta de valor para el cliente
concretandola en un producto determinado.

3. Mediadora, en tanto que como representante de la industria ofertante,
hotel, compania aérea, oferta complementaria, agencia mayorista... la
agencia de viajes informa, gestiona y cobra por cuenta de aquella al
cliente.
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De las tres funciones esenciales, la actividad mayorista se concentra en la

funcidn creadora del producto, mientras la agencia minorista lo hace,
fundamentalmente en las otras dos, si bien en virtud del modelo de negocio
adoptado por la agencia en cuestion el peso de las tres funciones sera distinto
en su cuenta de resultados.

A su vez, y con relacion a estas tres funciones, se pueden establecer dos
grandes tipos de productos y servicios ofrecidos por las agencias de viajes:

1. Negocio principal:

Mediacion en la venta de billetes y reserva de plazas en toda clase de
medios de transporte, asi como alquiler de vehiculos y transportes.
Reserva de habitaciones y servicios en establecimientos hoteleros y
demas.

La reserva de servicios en otras empresas turisticas.

La organizacion, venta y realizacion de los viajes combinados, a forfait
0 paquetes.

La actuacion por delegacion, como representantes de otras agencias
para la prestacion en su nombre y a la clientela de estas de los
servicios que constituyen objeto propio de su actividad, en el caso de
las agencias receptivas o delegadas.

Negocios complementarios:

Informacidn turistica gratuita y difusion de material de comunicacion,
asi como la venta de guias turisticas, y de transporte etc.

Cambio de divisas y venta y cambio de cheques de viajeros.
Formalizacién de podlizas de seguros con mayores coberturas de los
servicios de pérdidas o deterioros de equipajes, accidentes,
enfermedades y otros riesgos derivados de los viajes.

Alquileres de equipos (pesca, esqui, submarinismo...) en determinados
segmentos de mercado

No obstante lo anterior, y como es facilmente comprensible, en funcion de

cada caso concreto la articulacion de su propuesta de valor sera diferente,
aunque parece que la tendencia a la especializacion, tanto en el tipo de canal
utilizado (sobre todo la presencia en internet) asi como el producto/ mercado
ofrecido son dos tendencias claramente perceptibles en el mercado actual.
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2.4. PLAN NACIONAL INTEGRAL DE TURISMO (PNIT)
2.4.1. Introduccién

La actividad turistica en Espafia ha sufrido una pérdida importante de
competitividad en los ultimos anos, la sostenibilidad econdmica, social y
medioambiental de nuestro modelo esta en entredicho de cara al futuro. Se
apunta al fin de un ciclo econdbmico que comenzd hace algo mas de 50 afios y
en el que se estan incubando los nuevos lideres turisticos mundiales
fundamentados en la innovacién. Es imprescindible, por tanto, abordar medidas
que activen un punto de inflexion, deteniendo el declive y activando un
crecimiento sobre bases solidas que permitan asegurar el liderazgo y la
competitividad de nuestro modelo.

El Gobierno de la Nacion, consciente de la trascendencia del turismo para
nuestro pais, quiere impulsar a través de la Secretaria de Estado de Turismo el
Plan Nacional e Integral de Turismo (PNIT) como conjunto de medidas para el
periodo 2012 — 2015, para impulsar la competitividad de las empresas y
nuestros destinos, renovar el liderazgo mundial de nuestro pais para las
proximas décadas y contribuir a la generacién de riqueza, empleo y bienestar
de los ciudadanos.

Se trata de un conjunto de medidas para el periodo 2012 - 2015 para
impulsar la competitividad de las empresas y nuestros destinos, renovar el
liderazgo mundial de nuestro pais para las proximas décadas y contribuir a la
generacion de riqueza, empleo y bienestar de los ciudadanos.

Se concibe como respuesta a las principales necesidades manifestadas
por el sector turistico, destacando los siguientes aspectos fundamentales:

- Liderazgo del Gobierno de la Nacion para alinear voluntades de actores y
los recursos en un proyecto comun.

- Colaboracion publico-privada.

- Disefio de politicas transversales para la toma de decisiones y el
establecimiento de estrategias.

- Establecimiento de un marco y una estructura institucional que estimule la
mejora competitiva en las empresas.

- El destino turistico Espana debe funcionar de forma alineada, con una
vision innovadora en el diseno de politicas: Espafia como destino al
servicio del turista.
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2.4.2. Estructura del PNIT

Para el desarrollo del plan se ha seguido la siguiente metodologia:

1. Analisis de la situacion en la que se encuentra el sector actualmente y
diagnéstico de los principales problemas que han llevado hasta ésta.

- Dinamica del cambio de ciclo que se vive actualmente en el sector
derivado principalmente de los cambios demograficos y tecnoldgicos
producidos en los ultimos afos.

- Diagnéstico, donde se analizan las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades del Destino Espania.

2. Una vez realizado el diagndstico de la situacion actual, se define la vision o
situacion futura deseada para el sector turistico espafiol en el medio
plazo.

3. Para alcanzar esta situacion futura, en base al diagndstico realizado se
identifican todos aquellos objetivos especificos cuyo cumplimiento
permitira alcanzar la vision definida para el sector turistico. Estos objetivos,
se acompafan de un conjunto de indicadores de seguimiento que
permitiran conocer la evolucién y el grado de avance en el proceso de
alcanzar la vision definida.

4. Como conclusién de todo el analisis anterior, se define un paquete de
medidas que, desde el liderazgo del Gobierno de la Nacién y basados en
la innovacion, apoyan la consecucion de los objetivos, desde cada uno de
los ejes del Destino Espania.

5. El siguiente paso consiste en la priorizacion de las medidas, para lo que
se ha elaborado una metodologia de priorizacién, en base a su facilidad de
implantacion y el impacto en el sector.

6. Por ultimo, es imprescindible identificar los instrumentos de coordinacién
entre todos los actores involucrados, con el fin de poder articular su
ejecucion de la forma mas operativa posible.
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/ Metodologia de desarrollo del PNIT \

DESTINO ESPANA

Fuerza de _ Alineamiento
Orientacion Oferta y de actores Talento y
'E!"Z-'ﬁ“: al Clionte Destinos plblico Coneamento B emprondoduria
P privado
\ Ejes de actuacion /

Fuente: PNIT, Ministerio de industria, energia y turismo

2.4.3. Diagnostico de la situacion.

Se ha realizado un analisis de la situacion actual del turismo nacional,
para ello como en todos los analisis de situacién, se ha llevado a cabo un
analisis DAFO, de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

Las fortalezas y debilidades se han desarrollado entorno a seis elementos
0 eje sobre los que pivotan los recursos y estrategia, donde cada uno de los
siguientes elementos (figura 1) son esenciales para el fin ultimo ->DESTINO
ESPANA.

Fuerza de
la marca
Esparia

Talento y

. Orientacion
emprendeduria

al cliente

Conocimiento Ofertas y
destinos

Alineamiento
Publico-Privado

(Figura 1) Elementos o ejes sobre los que se les aplicaran las medidas
correctoras con sus correspondientes mecanismos de control.
Fuente: PNIT, Ministerio de industria, energia y turismo
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En cuanto a las amenazas tenemos factores como la acentuacion de la
crisis, destinos del arco mediterraneo, alta estacionalidad y la mejora de la
marca pais de paises en vias de desarrollo.

Como oportunidades tenemos a los nuevos mercados emisores turisticos
emergentes, el envejecimiento de la poblacion aumentando las demandas de
productos relacionados con la salud y el bienestar, demanda de turismo
comprometido con la sostenibilidad del medio ambiente, decisiones de compra
cada vez mas ligadas a los atributos del producto y no al precio, turismo como
sector estratégico de la UE y amplia gama de intermediarios para ofrecer
productos diferenciados.

2.4.4. Destino Espana, Vision y Objetivos.
2.4.4.1.Vision.

Se estable una proyeccion de futuro (vision) que posee las siguientes
caracteristicas:

- Destino lider con proyeccién internacional.

- Sostenible con el medio ambiente.

- Destinos rentables econdmicamente.

- Eficiencia en el modelo empresarial.

- Servicios con una alta calidad y talento.

- Metido de lleno en la era digital.

- Colaboracién entre el sector publico y privado y otros agentes u
organos que formen parte del sector.

2.4.4.2. Objetivos.

Para alcanzar la vision anterior, el PNIT establece una serie de objetivos:

- Incrementar la actividad turistica y su rentabilidad.
- Generar empleo de calidad.

- Impulsar la unidad de mercado.

- Mejorar el posicionamiento internacional.

- Mejorar la cohesién y notoriedad de la marca Espana.
- Favorecer la corresponsabilidad publico-privada.

- Fomentar la desestacionalizacion del turismo.

Estos objetivos estaran acompariados por 3 instrumentos:

a) Impulsar el conocimiento, el emprendimiento y la formacion.
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b) Mejorar la oferta turistica.
c) Diversificar la demanda.

En la definicidn de los objetivos y sus instrumentos se han identificado
indicadores para medir el grado de cumplimiento de los mismos desde dos
perspectivas:

1. Primera perspectiva, se han seleccionado indicadores que permiten
comparar la posicion de Espafa respecto a los paises mas
competitivos en turismo de Europa (Suiza, Alemania, Francia, Austria,
Suecia, Reino Unido, Espana, Islandia, Paises Bajos, Luxemburgo)
asi como con los paises de la cuenca mediterranea (ltalia, Croacia,
Grecia, Turquia, Tunez, Egipto y Marruecos).

2. Segunda perspectiva, se seleccionan indicadores destinados a
medir la evolucion de los aspectos internos estructurales que
definen al sector turistico espafiol.

2.4.5. Medidas.

En éste apartado se definiran un paquete de medidas para cada unos de
los 6 ejes que conforman el PNIT. Estas, son las siguientes: EJES >
MEDIDAS.

1. Fuerza de la marca Espania.
i. Desarrollo coordinado de la marca Espania.
ii. Impulso al Plan Estratégico de Marketing.
iii. Representacibn permanente de los intereses turisticos
espanoles en la UE.

2. Orientacion al cliente.
iv. Lanzamiento del programa “Fidelizacion Espafia”.
v. Impulso a una campana para estimular la demanda turistica

Nacional.
vi. Modulacién de tasas aeroportuarias.
vii.  Optimizacion en la expedicidén de visados turisticos.

3. Oferta y destinos.

viii.  Apoyo a la reconversion de destinos maduros.
ix. Lineas de crédito para la renovacion de infraestructuras
Turisticas.

X. Apoyo a los Municipios Turisticos.
xi.  Destinos inteligentes: innovacion en la gestion de destinos.
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Xil.
xiii.

Xiv.
XV.

XVi.
XVii.
XViii.
XiX.

Redes de agencias de gestion de experiencias.
Homogeneizacion de la clasificacidon y categorizacion de
establecimientos hoteleros, rurales y campings.

Evolucion del Sistema de Calidad Turistico Espaniol.

Puesta en wvalor del patrimonio cultural, natural vy
enogastronémico.

Aprovechamiento del Patrimonio Cultural.

Aprovechamiento del Patrimonio Natural.

Aprovechamiento del Patrimonio enogastronémico.

Fomento del turismo sostenible con el medio ambiente.

4. Alineamiento de actores publico-privado.

XX.

XXi.
XXii.

xXiii.

XXiV.

XXV.

Analisis del impacto de toda propuesta normativa en el sector
turistico.
Impulso a la unidad de mercado.
Modificacion de la legislacion que afecta al turismo.

a. Reforma Laboral.

b. Modificacién de la Ley de Costas.

c. Modificacion de la Ley de Propiedad Intelectual.

d. Modificacion de la Ley de Arrendamientos Urbanos.

e. Modificacion de la Ley de Aguas.
Entrada del sector privado en el ambito de decision y
financiacion de Turespaia.
Apoyo a la internacionalizacion de las empresas turisticas
espafnolas.
Ventanilla dnica para empresas Yy emprendedores
innovadores.

5. Conocimiento.

XXVi.
XXVii.

xxviii.

Desarrollo del catalogo de servicios de Turespafa.
Reorganizacion y modernizacion de las Consejerias de
Turismo de Espana en el Exterior.

Reorientacion de las estadisticas nacionales de turismo.

6. Talento y emprendeduria.

XXiX.
XXX.
XXXi.

Lineas de crédito para jévenes emprendedores en turismo.
Programa de emprendedores innovadores turisticos.
Adecuacién de la oferta formativa y la investigacion a la
demanda empresarial.

Pagina 33 de 119



Sector turistico en Espafia

2.4.6. Priorizacion de Medidas.

La priorizacion de las medidas seran en funcion de dos caracteristicas,
por su Facilidad de implantacién, y por el Impacto de cada medida.

2.4.6.1. Facilidad de implantacion.

Sub clasificaremos ésta caracteristica en:

a) El plazo de ejecucion de la medida.
b) La complejidad de ejecucion.

c) Necesidad de recursos.

d) Dependencia entre medidas.

e) Dependencia de otros agentes.

2.4.6.2. Impacto que provoca la medida.

a) Favorecer un marco de competitividad.

b) Aumento de ingresos, ahorro de costes y mejora de la eficiencia y
eficacia del

c) sector publico.

d) Numero de objetivos del PNIT que se fortalecen.

e) Tiempo de retorno.

2.4.7. Matriz de priorizacién.
2.4.7.1. Cuadrante prioritario.

Aqui se situan las medidas mas importantes y beneficiosas para el
cumplimiento de los objetivos y que, ademas, son menos dificiles de acometer.
En principio, estas medidas se deben implantar en el corto-medio plazo, ya que
pronto comenzaran a contribuir a los objetivos del PNIT.

2.4.7.2. Cuadrante estratégico.

Al igual que en el cuadrante prioritario, las medidas situadas en el
cuadrante estratégico se corresponden con las mas importantes y beneficiosas
definidas dentro del Plan. Sin embargo, para su cumplimiento sera necesario
un gran esfuerzo e impulso, debido a su alto grado de dificultad.
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2.4.7.3. Cuadrante de mejora rapida.

Dentro de este cuadrante se incluyen las medidas que, a pesar de tener
un menor impacto relativo, son comparativamente faciles de acometer. Se
pueden llevar a cabo en cualquier momento.

2.4.7.4. Cuadrante de mejora continua.

En el ultimo cuadrante se situan las medidas que, con un menor impacto
relativo y un alto grado de dificultad, tienen una menor prioridad. Para poder
ejecutarlas sera necesario que se aborden de manera continua con una
orientacion hacia el medio-largo plazo.

Cuadrante estratégico Cuadrante prioritario

impacto

Cuadrante de Cuadrante de
mejora continua mejora rapida

facilidad +

Matriz de priorizacion. Fuente propia

De ésta forma se evalua del 1 al 5 el impacto y la facilidad de
implantacion de cada una de las medidas de cada uno de los ejes de
actuacion, se colocan en la matriz de priorizacion y se llevan a cabo en funcién
de los resultados obtenidos, siendo siempre mas importante el impacto de la
medida que la facilidad de implantacion de ésta.
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La matriz de priorizacion segun el PNIT seria el siguiente:

5% [+ | Cuadrante estratégico EE I T ptie Cuadrante prioritario
§s Municipios il Marca
g2 E
e 3 . . Wrivaeos . - Plan Markating
s> Unidad de Erirmcin's Drheac Catalogo de SS de .
g % g mercado F::::::: on Tuf:!?:’ﬂl 1 fia
£33 Emprend.
R OET innovadores
£33 turisticos
g‘ E= Modificacion 'lelud_én Cradito
§ EE o < b renovacion  turisticos
28 = . infraestructuras
. & Crédito para
s = . Jovenes
25 | = . Tasas Demanda
i £ Oferta aercportuarias turistica
2 Patrimonic cultural, natural formativa nacional
Se y enogastronémico REPER
& Homogeneizacion Reconversion
ES clasfficacion destincs
3 Turismo maduros
x= sostenidie . g
o SCTE
c . Ventanifa Destinos inteligentes
£ Gnica
B Internacionalizacién .
£ |+ | Cuadrante de mejora continua Cuadrante de mejora rapida
. >
- FACIITIDAD =+

I 1
Evaluacion de las medidas La com ] de aj de recursos Dependencia entre medidas Dependencia de otros agentes

Matriz de priorizacién con las medidas. Fuente PNIT.

2.4.8. SEGUIMIENTO Y CONTROL.

Una de las caracteristicas que diferencian al PNIT, es su compromiso con
la operatividad en el marco de una estrategia coordinada, controlada, medible y
transparente.

Para ello, se definen mecanismos de coordinacion y seguimiento que
aseguren que:

= El| avance de las medidas propuestas pueda ser cuantificado y evaluado
de manera continua.

= Los objetivos definidos en el PNIT tengan un seguimiento que permita
conocer el estado de cada uno de ellos en cualquier momento.

= Su estado y progreso sean conocidos por la ciudadania.

A continuacion, se describen los elementos de coordinacion,
seguimiento y control.
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2.4.8.1. Instrumentos de coordinacion.

Los instrumentos de coordinacion del Plan seran los que existen en la
actualidad, a través de los cuales se establece un foro de dialogo y de
colaboracion entre los agentes vinculados al sector: CONESTUR,
Conferencia Sectorial de Turismo y la Comisiéon Inter-ministerial de
Turismo.

2.4.8.2. Seguimiento y control.

La Secretaria de Estado de Turismo a través de Turespafa dotara de los
recursos y herramientas necesarios para el seguimiento y control del PNIT.
Estas funciones se abordaran en dos fases:

Fase 1: Un Plan de Gestiéon definira el modelo operativo asi como los
diferentes indica-dores y herramientas que apoyaran el seguimiento del
Plan.

Se diferenciaran tres niveles de indicadores:

e |Indicadores de impacto: destinados a medir la evolucién de los
diferentes ambitos del sector turistico espafol. Estos indicadores
responden a la necesidad de seguimiento de los objetivos, definidos
desde una perspectiva macroecondémica.

¢ Indicadores de resultado: permiten evaluar los principales hitos
alcanzados a través de las medidas.

¢ Indicadores de ejecucion: variables que permiten estudiar el grado en el
que las medidas son desarrolladas. Estos indicadores permiten realizar
un seguimiento del grado de implantacion de las mismas.

Adicionalmente, se definiran las siguientes herramientas para facilitar el
seguimiento y control del PNIT:

e Un cuadro de mando, que permita un seguimiento continuo del estado
del Plan desde una perspectiva mas estratégica.

e Un panel de seguimiento de medidas, herramienta que a través de
indicadores de resultado y ejecucion, permitira un control mas operativo
del Plan.

Fase 2: Habilitacién de una Oficina de Seguimiento y Control del Plan
durante toda su vigencia, como herramienta del mismo y no como unidad
administrativa. Sus principales funciones seran la explotacion de datos y la
elaboracion de informes sobre el avance del Plan.
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La informacion recopilada del estado de situacidn, y previsiones del
PNIT sera comunicada a los diferentes érganos de coordinacion en funcién
de las competencias de cada uno.

CONESTUR, al ser el organismo con una mayor amplitud de
representacion dentro del sector turistico en Espafa, sera el instrumento de
coordinacion del sector turistico al cual se informara del seguimiento global
de los objetivos y medidas del Plan. En particular, sera la Comisién Ejecutiva
por su operatividad de trabajo, el 6rgano consultivo general de PNIT.

El Ministerio de Fomento, a través del Instituto Geografico Nacional,
podra elaborar instrumentos geograficos especificos para apoyar la
coordinacion, control y seguimiento del

PNIT satisfaciendo las necesidades de informaciéon geografica,
cartografia tematica turistica y cartografia estadistica basada en estos
indicadores. Podra también disefar sistemas de informacion geografica que
permitan una eficaz gestién, difusion y distribucién geografica de los
recursos desarrollados o incentivados al amparo de este Plan v,
especialmente, como apoyo a la Oficina de Seguimiento y Control prevista
en la fase 2.
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3.- PRODUCTIVIDAD EN LAS EMPRESAS.

La productividad es la relacién entre la cantidad de productos obtenida
por un sistema productivo y los recursos utilizados para obtener dicha
produccion. También puede ser definida como la relacién entre los resultados y
el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que lleve
obtener el resultado deseado, mas productivo es el sistema. En realidad la
productividad debe ser definida como el indicador de eficiencia que relaciona la
cantidad de recursos utilizados con la cantidad de produccion obtenida.

3.1. PRODUCTIVIDAD EN INTERNET.

De todas las herramientas tecnoldgicas en el ambito de la empresa sin
lugar a dudas cabe destacar el uso de los ordenadores e Internet como el
elemento mas revolucionario, imprescindible en cualquier empresa con
independencia de su tamafio. La innovacidn tecnologica en estos supuestos no
conlleva la necesidad de realizar grandes inversiones y el ambito de estudio no
es macro econdmico. Diversos estudios han demostrado que un mayor uso de
ordenadores en la empresa provoca incrementos en la productividad del trabajo
(Lehr y Licthtenberg, 1999; Gilchrist y otros, 2001; Greenan y otros, 2001;
Gretton y otros, 2002). A largo plazo, una vez se ha generalizado la inversién y
el uso de los ordenadores dentro de la empresa, se pueden registrar
rendimientos marginales decrecientes en el uso de las TIC.

En cuanto a Internet y su rapido crecimiento ha tenido un fuerte impacto y
ha afectado a las compafias y a sus practicas empresariales. El uso de
Internet en el ambito empresarial es un hecho incuestionable y el volumen de
negocio que se realiza a través de la red aumenta cada dia.

El porcentaje de empresas que la utiliza como elemento normal de sus
actividades empresariales se ha cuadruplicado alrededor del mundo desde
principios de 1998, alcanzando un 70 por ciento al inicio del milenio.

En cuanto a datos sobre la relacion productividad y uso de Internet, un
estudio de Lifan y Rivlin (2001) establece el impacto del uso de Internet a nivel
agregado y la conclusion es que el uso de Internet puede traducirse en una
mejora anual del 0,2 al 0,4 por ciento de la productividad laboral. Otro estudio
de Gross (2001) confirma igualmente que el crecimiento de la productividad por
el uso de Internet se situa en torno al 0,25 por ciento.

Los aspectos en que el uso de Internet pueden incidir en la empresa y en
la mejorara la productividad y la rentabilidad de estas pueden ser de distinto
indole, entre los que cabe destacar: cambios en la cadena de valor que se
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aporta en cada etapa de la cadena por eliminar aquellas que ya no aportan
valor suficiente; personalizacién de productos, desaparicion de distancia para
determinados productos y servicios lo que supone la posibilidad de incrementar
el mercado tanto a nivel de proveedores como de posibles clientes.

Igualmente cabe mencionar que Internet proporciona una mejor
informacién, mejor comunicacién y una transaccién universal:

3.1.1. Mejor informacién.

La informacion es un valor dentro de las empresas tal como queda
constatado es el estudio de Castells. Una informacion precisa y bien canalizada
puede incrementar la productividad.

Uno de los problemas que se puede encontrar la pequefia empresa, la
PYME, frente a una gran empresa con una estructura mas jerarquizada y
personal cualificado es el desconocimiento por parte de los empleados de
realizar una busqueda eficiente. La web por su facil manejo y accesibilidad nos
puede proporcionar gran informacion.

Dos factores podemos encontrar en este aspecto que pueden resultar un
handicap para conseguir productividad, por un lado que la informacién a la
que se puede acceder es muy generalista y muy numerosa. En la empresa
la informaciéon que se precisa es concreta en muchos casos no es posible
acceder a ella porque son bases de datos o informacién que se comercializan
por las empresas y para acceder a ellas supone un coste. Sin embargo la idea
generalizada que todo lo puedo encontrar en Internet, y no me cuesta, puede
hacer que las Pymes no valoren el coste que ello supone. Encontrar webs de
contenido especifico, local, es decir que los temas se refieran al ambito
territorial espanol, técnico o profesional y en espafol también es otra dificultad
a la hora de recabar y acceder a esa informacion. El otro factor es la gran
cantidad de informacion que se puede obtener y que hace necesario que se
realice una seleccién lo que conlleva mucho tiempo.

Muchas veces no se es consciente del tiempo que se invierte en la
busqueda de informacién por Internet, el tiempo invertido en relaciéon con los
resultados obtenidos es desconocido por las Pymes. Si se hiciera en muchos
casos un estudio de la relacion productividad obtencién de informacion en
Internet, el empresario se sorprenderia del coste que ha supuesto para la
empresa la obtencion de esa informacion y quizas el ahorro que supondria
haber accedido a esa informacion por canales mas estructurados, de
informacion concreta, precisa y necesaria para la empresa, aun teniendo que
abonar por el servicio.
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Es necesaria una cultura en la empresa y, sobre todo en las Pymes sobre
la busqueda y utilizacion de la informacion para que esta repercuta e
incremente la productividad de la entidad. La cultura del uso eficiente de
Internet y sus recursos es una asignatura pendiente, es necesario una
educacion y formacion al respecto.

La mayoria de los cuadros de las empresas son inmigrantes digitales,
entendiendo por tales a aquellas personas que han sido educadas en un
modelo que no es el de las TIC y que por tanto deben adaptarse a un entorno
y a una forma de trabajar distinta a la que se estaba acostumbrado, frente a los
nativos digitales, los nacidos dentro de la era digital cuya forma de entender y
aplicar las nuevas tecnologias es completamente diferente a la del grupo
anterior. Esta adaptacién no siempre es facil y, aunque en algunos aspectos
pueda parecer que se ha producido el ajuste, la realidad es que una gran
mayoria de estos inmigrantes digitales, aun asumiendo el uso de las nuevas
tecnologias, su forma de procesar y pensar es la misma que tenian
anteriormente y no es la misma a los que han nacido y se han educado en la
era digital. La metodologia que utilizan en sus empresas, su desarrollo
empresarial, aunque hayan asumido las nuevas tecnologias pertenece a sus
conocimientos e incluso estructural mental previa a la era digital, por lo tanto su
enfoque y provecho de las nuevas tecnologias no sera tan rentable ni eficaz al
de la nueva generacion.

3.1.2. Mejor comunicacion.

La comunicacion en la empresa entre sus miembros y con terceros,
clientes, proveedores etc., ha sufrido un cambio importantisimo con la aparicién
e implementacion del correo electronico. De una comunicacion basada
principalmente en el teléfono y posteriormente en el fax, la empresa ha
modificado sus medios de comunicacién y la utilizacion del correo electrénico
ha sustituido en gran medida a las herramientas anteriores.

El correo electrénico supone un incremento de la eficacia y productividad
frente al uso del teléfono y el fax. La cantidad de informaciéon que se maneja y
transmite a través del correo electronico es mayor que la que se podia realizar
en el mismo tiempo con las herramientas anteriores. El hecho que ademas se
puedan adjuntar ficheros hace que la productividad aumente.

Otra gran innovacién tecnoldgica es el “Cloud Computing”, la posibilidad
de intercambiar informacion a través de la nube a nivel interno o incluso de
comunicacion con los clientes, supone un gran ahorro de coste y una gran
eficacia de comunicacion e incluso de prestacion de servicios. Las ventajas son
numerosas y cada vez su utilizacion mayor, aplicaciones en nube son Gmail,
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Twitter, Facebok, YouTube. La contrapartida a esta innovacion tecnolégica en
la seguridad y su privacidad, la facilidad de acceso, lo asequible que resulta, su
centralizacion y flexibilidad pueden ser también la causa de nuevos tipos de
inseguridad.

3.1.3. La transaccion universal.

La innovacion tecnoldgica supone también la necesidad de cambiar los
esquemas tradicionales de muchos aspectos empresariales, entre ellos la
forma de organizar el trabajo, de realizar negocios, de acceder a los clientes y
de realizar ventas a través de la Red.

Dos son los aspectos importantes que debe afrontar la empresa para que
su productividad aumente, un cambio en la forma de organizar el trabajo y en la
forma de realizar negocios.

Las TIC facilitan la dispersién geografica del trabajo y la provisién
continua de funciones de informacion y de servicio que, a su vez, permiten que
surjan nuevos métodos de organizacion del trabajo. Estos tienen en comun el
manejo de informacién y una ruptura de esquemas tradicionales temporales
(tiempo parcial, tiempo compartido, horario flexible) y de esquemas espaciales
(trabajo a distancia, trabajo en casa). Asi, aparecen nuevas formas de trabajo
como, el teletrabajo.

La definicion tedrica del teletrabajo es aquel trabajo que se ejerce fuera
de los lugares o sitio donde el resultado del este trabajo se espera, mediante
herramientas informaticas y/o la tecnologias de la comunicacién.

La realizacion del trabajo en base al uso de nuevas tecnologias,
especialmente relacionadas con las areas de comunicacion e informatica y de
las herramientas relacionadas como por ejemplo, teléfono, fax, ordenador
personal, etc. La relacion entre el trabajador y el empresario pasa a ser
realizado mediante el uso de la telecomunicacion, a través de Internet, teléfono,
correo electronico, la teleconferencia, no siendo necesario un contacto personal
directo entre el trabajador y el empresario. La prestacion de servicios ocurre a
distancia de los centros de producciéon, pudiendo ocurrir en el domicilio del
trabajador, o en cualquier otro lugar. Se rompe la dualidad de prestacion
servicios-centro trabajo, pudiendo realizarse fuera del ambito territorial nacional
de la empresa.

La posibilidad de vender en la Red para el empresario supone la
necesidad de una nueva forma de organizar su estructura empresarial. El
comercio electronico esta teniendo un gran incremento y desarrollo, es
importante promover su uso Yy fomentar la cultura emprendedora digital. Las
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TIC e Internet se estan convirtiendo a pasos agigantados en un entorno cada
vez mas social. No adaptarse las empresas ya sea por limitaciones de sus
modelos de negocio e incluso por el cambio de mentalidad que ello significa,
puede ser muy perjudicial y con ello perder una cuota de mercado importante y
en algunos casos irreversible. Con la llegada de nuevas plataformas de
conexion, smartphones, tabletas, cloud computing, redes sociales, las
posibilidades que se abren en este area son ilimitadas. Cada vez son mas las
empresas que se lanzan a comercializar sus productos en la web, ya sean
pymes o de gran tamafo, ya que en el campo de la internacionalizacion,
muchas veces constituye la unica forma de llegar al cliente foraneo.

Como contrapartida, diversos estudios destacan que las empresas no
estan consiguiendo mejorar sus resultados empleando Internet por una o varia
de las siguientes causas:

1. Desconocimiento total o parcial de las importantes oportunidades que
ofrecen las nuevas tecnologias en general.

Poco apoyo por parte de la direccidn.

Retorno de la inversién poco claro.

Se subestiman las posibilidades que brinda Internet a la empresa.
Falta de planificacion en el proceso de integracion de Internet.

Falta de personal cualificado para este area.

No se remodelan los procesos de la empresa para la correcta
adecuacion del negocio.

8. No se tiene como prioritario.

9. Resistencia al cambio.

10. Falta de metodologia en el desarrollo del proyecto.

NoOoakwN

Igualmente se han realizado estudios y encuestas que han detectado un
uso indebido de Internet a través del correo personal, chatear y redes sociales
y acceso informacién personal. El uso de Internet en el ambito laboral no se
utiliza solo para el desarrollo de la actividad profesional, sino también para
cuestiones personales. Practicamente todos los empleados utilizan parte del
tiempo de trabajo navegando para asuntos que no tienen relacion con la
empresa. Estas actividades incluyen leer noticias deportivas, revisar estados de
cuenta personales del banco, chatear, revisar y contestar e-mails personales,
bajar musica etc.

La pérdida de productividad por un uso indebido y abusivo de Internet
conlleva igualmente unos costos importantes. En Estados Unidos el promedio
de este coste por una navegacion incorrecta asciende a US$ 54 billones de
délares. De acuerdo a Garner Group la pérdida de productividad de los
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trabajadores se estima en un 30% a 40% anualmente, debido al acceso con
fines personales a la Internet.

Otros problemas que lleva el uso indebido de Internet en el ambito laboral
son el software ilegal, software malicioso, pérdida de informacién confidencial,
conlleva una pérdida de productividad importante que hace que sea necesaria
la creacion de importantes sistemas de proteccion y de control.

3.2. FACTORES QUE AFECTAN LA PRODUCTIVIDAD.

Ademas de la relacion de cantidad producida por recursos utilizados, en la
productividad entran a juego otros aspectos muy importantes como:

o Eficiencia: Considerada como el hecho de que los bienes y servicios se
producen optimizando servicios, especialmente por unidad de labor o
trabajo.

¢ Productividad: que se toma como Salidas/ Entradas

e Entradas: Mano de obra, materia prima, maquinaria, energia, capital.

e Salidas: Productos. Misma entrada salida mas grande, entrada mas
pequeia misma salida. El incrementar la salida nos lleva a disminuir la
entrada, y el incrementar la salida mas rapido que la entrada induce a
disminuir la salida en forma menor que la entrada.

Dentro de los factores internos y externos que afectan la productividad se
encuentran:

Factores Internos:

e Inversion.

e Capital de trabajo.

e Investigacion y desarrollo.
e Utilizacion de la capacidad.
e Terrenos y edificios.

o Materiales.

e Energia.

e Maquinas y equipo.

e Recursos humanos.
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Factores Externos:

e Disponibilidad de materiales o materias primas.

e Mano de obra calificada.

e Politicas estatales relativas a tributacion y aranceles.

¢ Infraestructura existente.

e Disponibilidad de capital e intereses.

¢ Medidas de ajuste aplicadas.

e Factores macroecondmicos como: la inflacién, el nivel de vida y de
empleo, situacion politica, el poder econémico.

e Reglamentacion gubernamental.

3.3. MEDICIONES DE LA PRODUCTIVIDAD.

La productividad se define como la relacidn entre insumos y productos, en
tanto que la eficiencia representa el costo por unidad de producto. En las
empresas que miden su productividad, la férmula que se utiliza con mas
frecuencia es:

Numero de unidades producidas
Productividad:

Insumos empleados

Este modelo se aplica muy bien a una empresa manufacturera, taller o
que fabrique un conjunto homogéneo de productos. Sin embargo, muchas
empresas modernas manufacturan una gran variedad de productos. Siendo
heterogéneas tanto en valor como en volumen de produccion a su complejidad
tecnoldgica. En estas empresas la productividad global se mide basandose en
un numero definido de "centros de utilidades" que representan en forma
adecuada la actividad real de la empresa.

Produccién a + produccion b + produccion n...
Productividad:

Insumos empleados

Otras empresas miden su productividad en funcién del valor comercial de
los productos.

Ventas netas de la empresa
Productividad:

Salarios pagados
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Finalmente, Sutton (1997) y lttner et al (1997), Koellinger (2008) menciona
los beneficios, ventas, cuota de mercado, la productividad, los ratios de deuda
y los precios de compra de acciones como medidas de actuaciones. Koellinger
(2008) distingue entre medidas financieras y no financieras, sugiere que
muchas de estas diferentes medidas se correlacionan y la eleccion de la
medida de desempefio es a menudo limitada por la disponibilidad de datos. En
este caso, por tanto la ecuacion de la productividad sera:

Ingresos de explotacion

Productividad:
Gastos de explotacion

Con lo anterior se pueden ver las diferentes formas de medir la
productividad, de evaluar diferentes sistemas, departamentos, empresas y
recursos como materias primas, energia, entre otros. Pero lo mas importante
es el definir la tendencia, por medio del uso de indices de productividad, a
través del tiempo en las empresas y realizar las correcciones necesarias con el
fin de aumentar la eficiencia y ser mas rentables.

3.4. BENEFICIOS DE INCREMENTAR LA PRODUCTIVIDAD.
3.4.1. Importancia de incrementar la productividad.

La unica forma para que un negocio pueda crecer y aumentar su
rentabilidad (o sus utilidades) es aumentando su productividad. Uno de los
nuevos instrumentos fundamentales que origina una mayor productividad es la
utilizacién de métodos, el estudio de tiempos y un sistema de pago de salarios
eficiente.

Del costo total a cubrir en una empresa tipica de mano factura de
productos metalicos, 15% es para mano de obra directa, 40% para gastos
generales. Se debe comprender claramente que todos los aspectos de un
negocio o industria - ventas, finanzas, produccion, ingenieria, costos,
mantenimiento y administracion- son areas fértiles para la aplicaciéon de
métodos, estudio de tiempos y sistemas adecuados de pago de salarios.

Hay que recordar que las filosofias y técnicas de métodos, estudio de
tiempos y sistemas de pago de salarios son igualmente aplicables en industrias
no manufactureras.
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3.4.2. Ventajas de una mayor productividad.

En un estudio, hecho por Bernolak se mencionan algunos beneficios que
se derivan de una productividad mas alta:

a)

b)

c)

Mayores productividades en una empresa con respecto a los recursos
humanos Yy fisicos, significaran mayores ganancias, puesto que la
ganancia es igual al ingreso menos el costo de los bienes y servicios
producidos mediante la utilizacién de recursos humanos y materiales.
Una mayor productividad de la empresa por lo general se traduce en
ingresos reales mas altos para los empleados.

El consumidor tiene que pagar precios relativamente bajos ya que
el costo de manufactura se reduce a través de una mayor
productividad.

Con el fin de que una empresa sepa a qué nivel de productividad debe
operar, debe conocer a qué niveles esta trabajando. La medida muestra la
direccidon de las comparaciones dentro de la empresa y dentro del sector al que
pertenece.

La medicion de la productividad en una organizacion puede tener las
siguientes ventajas:

a)

b)

f)

La empresa puede evaluar la eficiencia de la conversion de sus
recursos de manera que se produzcan mas bienes o servicios con
una cierta cantidad de recursos consumidos.

Se puede simplificar la plantacién de recursos a través de la medicién
de productividad, tanto a corto como a largo plazo.

Los objetivos econdmicos y no econdmicos de la organizacidén pueden
reorganizarse por prioridades a la luz de los resultados de la medicion
de la productividad.

Se pueden modificar en forma realista las metas de los niveles de
productividad planeadas para el futuro, con base en los niveles
actuales medidos.

Los valores de productividad generados después de una medida
pueden ser utiles en la plantacion de los niveles de utilidades de una
empresa.

La medicién de la productividad crea una accion competitiva.
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4.- TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION
4.1. INTRODUCCION.

Las TIC son aquellas tecnologias que permiten transmitir, procesar y
difundir informacién de manera instantdnea. Son consideradas la base para
reducir la Brecha Digital sobre la que se tiene que construir una Sociedad de la
Informacion y una Economia del Conocimiento.

Las TIC optimizan el manejo de la informacién y el desarrollo de la
comunicacion. Permiten actuar sobre la informacion y generar mayor
conocimiento e inteligencia. Abarcan todos los ambitos de la experiencia
humana. Estan en todas partes y modifican los ambitos de la experiencia
cotidiana: el trabajo, las formas de estudiar, las modalidades para comprar y
vender, los tramites, el aprendizaje y el acceso a la salud, entre otros.

Uno de estos instrumentos es el aprendizaje, es decir el uso de las
tecnologias multimedia y la internet para mejorar la calidad del aprendizaje,
hacerlo accesible a la gente que no esta cerca a instituciones educativas y
poner a disposicién de todos innovadoras formas de educacion en cualquier
ambiente en que uno esté.

Otro es el gobierno, que se refiere al empleo de la internet y las TIC para
conseguir una mejor administracion del gobierno mediante la transparencia y el
acceso publico a la informacién, reforzando la asociacion fundamental entre el
sector publico y los ciudadanos. El gobierno también fomenta una participacion
mas amplia de los ciudadanos en el proceso y gestion de los gobiernos.
Ademas, puesto que se apoya en la transparencia, es un arma mas eficaz
contra la corrupcion.

También estd el comercio electronico, que tiene que ver con el
intercambio de bienes y servicios realizado gracias a un soporte de protocolos
y plataformas digitales estandarizados, lo que permite llegar a acuerdos sin
tener que estar presente, un gran ahorro en dinero y tiempo. También se
constituye en una herramienta que permite el acceso a informacion sobre
precios, oferta y demanda, para que compradores y productores obtengan los
mejores precios.

4.2. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION Y
CRECIMIENTO DE LA EMPRESA.

Las tecnologias de la informaciéon y comunicacion (TIC) constituyen en la
actualidad uno de los mas importantes temas de investigacion en el campo de
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la Economia y Direccion de Empresas (Venkatraman, 1998; Porter, 2001; Carr,
2003; Coltman et al., 2005; Hendricks et al., 2007).

Con todo, en la investigacion realizada hasta el momento ha venido
imponiéndose el denominado enfoque del alineamiento estratégico (Henderson
y Venkatraman, 1993, 1994; Venkatraman et al., 1993; Horner Reich y
Benbassat, 2000), el cual postula que, aunque las TIC no proporcionan una
ventaja competitiva per se, si permiten reforzar el potencial de creaciéon de
valor de los recursos de la empresa si las inversiones en TIC se realizan de
forma coordinada con la estrategia empresarial. De hecho, los resultados de la
investigacidon empirica sugieren que, para crear valor, las inversiones en TIC
deben combinarse necesariamente con recursos complementarios de las
empresas (Hitt y Brynjolfsson, 1997; Brynjolfsson y Hitt, 2000).

Las empresas pueden realizar hasta tres usos o aplicaciones estratégicas
de las TIC: 1) mejorar la eficiencia interna de la empresa; 2) mejorar la atencion
a los clientes actuales; y 3) definir nuevos mercados y nuevas oportunidades
de negocio. (Garcia, Rialp y Rialp, 2007) muestra, ademas, que tales usos no
son sustitutivos, sino complementarios.

Ventajas que le aporta a la empresa el uso del comercio electronico ya
sea para la compra o para la venta:

Mejorar la calidad del servicio a los clientes.
Mejores plazos de entrega, mayor agilidad en la distribucion/rapidez.
Ahorro de costes/gastos comerciales y de gestion/papeleo.
Mayor agilidad en la gestion.
Comodidad.
Mas publicidad, mejor imagen de la empresa, mas notoriedad.
Evitar desplazamientos.
Posibilidad de captar nuevos clientes, ampliar la clientela.
Apertura de nuevos mercados, estar presente en mercados distantes,
de otros paises o incluso de otros continentes.
. Fidelizacién de clientes, lograr que les compren con mayor asiduidad
y/o se mantengan mas fieles a su marca.
11. Mayores posibilidades de innovacién, de renovaciéon de la gama de
productos.

©CoNOORON=

-
o

Este procedimiento cuantifica, en primer lugar, las variables categoricas a
través de un método de escalamiento 6ptimo para, posteriormente al igual que
el analisis de componentes principales convencional reducir la dimensionalidad
de los datos. De este modo, se reduce la informacioén recogida en un conjunto
de variables en torno a uno o mas factores que representan la mayor parte de
la informacion encontrada en las variables originales. Esta reduccion de
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variables simplifica el analisis de la informacion. Los resultados aparecen en el
Grafico 1.

Ponderacion de componentes

Agllidad, gestion
Q
0,6 Mejora de la
eficiencia
- 0,3 1 omodidad
5 Ahorro costes
W
=
i F]
g Atencion
0.0 4 al cliente
Evitap/desplazamiento
0,3 - D Nuevos mercados
Innovacion
o0s clientes Nuevos
mercados
06 Mas notoriedad O

Normalizacién principal por variable.

Grafico 1: Fuente: Tecnologias de la informacion y comunicacion (tic)
y crecimiento de la empresa, 2007, (E. Garcia, A. y J. Rialp)

La interpretacion de (E. Garcia, A. y J. Rialp, 2007) de esta dimension es
la siguiente: en un extremo estarian aquellas empresas que utilizan la venta a
través de Internet tan s6lo para mejorar su eficiencia operativa y administrativa.
En el centro de este eje se encontrarian las empresas que utilizan las TIC para
mejorar la atencion a sus clientes actuales, ademas de para mejorar su
eficiencia interna y, en el otro extremo, aquellas companias que utilizan Internet
para ampliar mercados, ademas de las dos ventajas anteriores. Asi pues, con
esta unica dimension podemos identificar tres bloques de argumentos
estratégicos en forma de ventajas diferenciadas asociadas a las inversiones en
TIC e Internet:

1. Mejorar la eficiencia interna de la empresa. Esta categoria agrupa a las
empresas que utilizan Internet para incrementar la agilidad en la gestion,
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por comodidad o por conseguir ahorros en costes. Esta categoria resume,
en definitiva, las posibles ventajas de Internet asociadas a la mejora en la
eficiencia operativa y administrativa.

2. Mejorar la atencion prestada a los clientes actuales. Esta categoria
permite posicionar a las empresas que valoran las ventajas asociadas a las
mejoras en la calidad servicio, la fidelizacion de los clientes, evitar
desplazamientos y mejorar los plazos de entrega. Se trata en definitiva de
utilizar Internet para mejorar el servicio que se presta a los clientes
actuales.

3. Definir nuevos mercados y nuevas oportunidades de negocio. En este
grupo encajarian las empresas que valoran las TIC especialmente la
posibilidad de llegar a nuevos mercados de clientes, innovar y obtener mas
notoriedad. Se trata, en definitiva, de utilizar Internet como una plataforma
para crecer, posibilitando transacciones que, de otro modo, no se hubieran
podido realizar, bien por llegar a nuevos clientes o por definir nuevas
formas de realizar las transacciones con los mismos.

Como conclusion sobre la inversién en TIC y la eficiencia, permiten
corroborar las mejoras en la eficiencia que se derivan de las inversiones en
TIC. No obstante, conviene sefialar que no se puede esperar que una misma
inversion en TIC comporte las mismas mejoras de eficiencia en todas las
organizaciones. En este sentido, autores como Afuah (2003) reconocen que el
efecto de la difusion de tecnologias como Internet en los costes de la empresa
se veria moderado por la dependencia de la organizacion respecto a la
informacion, por el grado en que la informacion fuera mas o menos explicita (ya
qgue no toda se puede intercambiar a través de las TIC), asi como por el propio
nivel tecnolégico de la organizacion.

Todo ello sugiere que las empresas y, fundamentalmente, los directivos
responsables de los sistemas de informacion y comunicacion, deben conocer lo
mejor posible las implicaciones e interconexiones de todos los procesos de sus
respectivas companias para determinar qué inversiones en TIC, a qué nivel y
en qué momento deben realizarse. Ademas, los resultados sugieren que el
factor critico a la hora de conseguir mejorar la eficiencia de los procesos
internos implica aprovechar la introduccién de las TIC para redisefar el trabajo
de la mejor forma posible con el fin de aprovechar al maximo su potencial. El
principal error en este sentido seria el de mantener los procesos organizativos
tal cual estaban simplemente incorporando directamente sobre ellos las nuevas
herramientas basadas en TIC.

Pagina 53 de 119



Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion

4.3. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION EN EL
SECTOR TURISTICO.

A lo largo de la historia se ha comprobado la relacién estrecha y temprana
entre tecnologia y turismo, desde el telégrafo hasta el wireless 0 comunicacion
inalambrica (ingles wireless sin cables). La actividad de la hoteleria y el turismo
no solo ha hecho un uso intensivo de las tecnologias disponibles sino que
contribuyé activamente en su desarrollo y en la creacion de nuevos modelos de
negocios, tal es el caso de los sistemas de distribucion global, GDS.

Internet, considerado como uno de los elementos mas relevantes de las
TIC, esta revolucionando la forma de operar del sector turistico y esta
introduciendo importantes modificaciones en el ambito de la comercializacion,
especialmente en el caso de la distribucion y venta de ciertos bienes y
servicios, permitiendo el logro de importantes ventajas en la forma tradicional
de operar de algunas empresas, asi como en las relaciones que mantienen con
otras empresas y sus clientes.

La cantidad de informacién con la cual se llega al turista o pasajero es
crucial para la toma de decisiones, pudiendo incidir de manera directa en una
posible eleccidon o en una contratacion y compra del producto o servicio.

Segun el informe ePyme de 2009 sobre la implantacion de las TIC en la
pyme espafiola, el 96% de ellas dispone de pagina, siendo del 87% para las de
turismo rural. Segun este informe, internet ya es el principal instrumento de
marketing y comercializacién de su oferta, siendo es el sector hotelero y en el
de las comunicaciones donde se encuentra mas presente, tanto a nivel de
infraestructura basica (ordenadores, internet, telefonia mdvil) como de
herramientas de gestion (facturacion y contabilidad), presencia en internet y de
herramientas especificas para su cadena de valor. Este informe asegura que
las empresas hoteleras estan aprovechando los beneficios de las TIC para
incrementar su productividad.

En cuanto a las aplicaciones informaticas utilizadas, las mas comunes son
las ofimaticas, facturacion y contabilidad. En cuanto a las aplicaciones TIC
utilizadas en su proceso de negocio estdn mas presentes en este sector con un
86% para la gestion de reservas y un 81% para el check-in/check-out, mientras
que otros sectores como el logistico le siguen con un 73%, 71% para la gestion
de inventarios-stock y gestion de almacenes, respectivamente.

Las Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacién (TICs) facilitan el
desarrollo y el mantenimiento de la competitividad de las empresas y la ventaja
competitiva. La innovacion constante en los usos de hardware, software y la
red significa que solo las empresas dinamicas, que pueden evaluar las
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exigencias de sus accionistas y responder de manera eficiente, seran capaces
de superar la competencia y mantendran su prosperidad a largo plazo.

La aplicacion de las TIC en la administracion de las organizaciones,
permite mejorar la coordinacion y el control de las actividades y les ayuda a
tomar decisiones mucho mas efectivas. En la actualidad, el uso de las TIC se
ha convertido en un componente central de toda empresa que quiera mantener
su competitividad en el mercado.

La utilizacion de las TIC se puede realizar en todos los ambitos del
negocio y permite:

® Reducir el tamafo de su estructura jerarquica porque, al disponer de
informacion de alta calidad, inmediata y completa, permite eliminar varios
niveles de burocracia y jerarquia administrativa; los propios sistemas de
informacion, actuan como dispositivos de control en las actividades de la
empresa.

® Incrementar el flujo de informacion horizontal, de manera que alcance a
todos los departamentos de la empresa. Actualmente las redes de
ordenadores son usadas como el canal primario de informacion interna de
una organizacion. Los sistemas de e-mail asi como el desarrollo de software
de Intranet para compartir documentos electronicos han acelerado ésta
tendencia tecnoldgica.

® Proveer de una ventaja competitiva a la empresa. El implementar
Tecnologias de la Informacion apropiadas pueden significar un incremento
en el potencial competitivo de la empresa.

Los canales de comunicacién que proveen las TIC, permiten disponer de
informacion clara y oportuna de todos los movimientos del entorno industrial,
como precios, clientes, impuestos, tipos de cambio, regulaciones, estandares y
movimientos de la competencia, lo cual ayuda a disefar estrategias
competitivas. Las grandes empresas pueden mantener un flujo de informacién
constante en todas sus unidades de negocios sin importar la distancia fisica.

En el sector turistico, dada la interdependencia entre las distintas
companias que lo componen —hoteles, transportes, restaurantes, agencias de
viajes, etc.-, los sistemas de informacion tienen una gran importancia, ya que
son un instrumento para mejorar la competitividad, dado su gran valor
estratégico. En este sentido, conviene destacar la utilidad de los sistemas de
informacion intraorganizativos, que se encargan de:

® [a gestidn de la informacion interna (por ejemplo, programas informaticos de
contabilidad, de gestion de almacenes, de gestion del personal, de
fiscalidad, base de datos de clientes, etc.);
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® de los sistemas de informacion interorganizativos, que pretenden la
interconexién electrénica de diversas organizaciones independientes (por
ejemplo, centrales globales de reservas);

® de otros medios de comunicacién con el entorno, como, por ejemplo,
Internet, que se ha convertido en un nuevo canal alternativo de distribucién y
una forma de hacer publicidad en el sector turistico.

Las TIC han contribuido al crecimiento masivo del turismo y al aumento
del volumen de la oferta y la demanda. Esto convierte a las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion en uno de los elementos clave de la industria
turistica, ya que son el instrumento para la comercializacion, la distribucion y
las funciones de ajuste de las empresas turisticas a la vez que a los
consumidores les permite optimizar el valor de su dinero y tiempo cuando
viajan y hacen turismo.

4.3.1. Aproximacion a la estructura del turismo.

En la actualidad la industria de los viajes y el turismo ha aumentado la
oferta de servicios y productos como asi también ha modificado su estructura
operativa con diversificacién de la oferta, la especializacion de los mercados, la
modificacion de las estructuras empresariales y la introduccion de nuevas
tecnologias.

También se han producido cambios cualitativos en el nivel de la demanda,
con consumidores cada vez mas exigentes, mejor informados y que establecen
relaciones directas con los proveedores y prestadores de servicios modificando
tradicionales cadenas y canales de distribucion.

Dada la complejidad que asumen las relaciones entre agentes
empresariales del sector como asi también la intermediacion y demanda de los
servicios, las principales relaciones y circuitos que se establecen entre ellos
son: promocion, distribuciéon comercializacion y gestion de servicios.

Para poder precisar el ambito de actuacion las TIC hay que comprender la
organizacion de la cadena de valor del turismo y la naturaleza del papel de
distribucion o intermediacion.

4.3.2. Las empresas turisticas.

Los criterios para clasificar las empresas turisticas son variados y en cada
pais difiere segun sus caracteristicas.
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Si consideramos como turistas a aquellas personas o conjunto de ellas
que se desplazan de su lugar de origen por motivos de ocio y de uso de su
tiempo libre, originando un gasto, las empresas que brindan los servicios que
consumen (hoteles, transporte, agencias de viajes, restaurantes, etc) reciben la
denominacion de empresa turistica.

Sin embargo hay diversidad de motivaciones que tiene la gente para
desplazarse de un lado a otro (negocios, deportes, cultura, salud, etc.) y
también las empresas turisticas se ocupan de brindar servicios para satisfacer
todo tipo de demanda.

La organizacién de la cadena de valor que ha prevalecido a lo largo de los
ultimos afos se basa en el papel determinante que juegan en ella cinco tipos
de agentes principales:

a) Proveedores de servicios turisticos.

b) El operador de turismo o mayoristas de excursiones.

c) Sistemas Globales de Distribucion y Centrales de Reserva.
d) Las agencias de viajes.

e) Los usuarios o consumidores finales.

Para entender la actividad comercial como la oferta de bienes y servicios
para la comercializacién, vamos a tomar como punto de partida los siguientes
actores basicos:

- Oferta: conjunto de productos y servicios que tiene un destino turistico.

- Distribucién: son las actividades de entrega o colocacién en el punto de
venta de determinado bien o servicio.

- Promocién: operador mayorista y agencia de viajes que realizan el
contacto con los posibles pasajeros. Realizan la “intermediacién turistica”
que junto a los agentes de distribucién crean valor en el camino que existe
entre la oferta (productores) y la demanda (consumidores) de servicios
turisticos.

- Demanda: Turistas, pasajeros que consumiran los servicios.

Una de las principales dificultades a la hora de analizar la organizacion de
la estructura comercial es su heterogeneidad y la posibilidad de que las
operaciones se desarrollen de multiples maneras. El flujo del negocio turistico
no admite una unica ruta secuencial, sino que existe una red a través de la cual
la oferta y la demanda pueden encontrarse por multiples caminos.
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4.3.3. Principales relaciones entre los actores del proceso de distribucion
y comercializacion.

= Las relaciones que se establecen entre los proveedores vy
prestadores de servicios de viajes y turismo con los operadores
mayoristas y con los sistemas de distribucion global.

» La relacion que se establece entre los GDS y las agencias de viajes y
los operadores mayoristas.

= Las relaciones entre las agencias de viajes y el usuario final.

» Las relaciones que establece cada proveedor de servicios con los
Sistemas de Distribucion, con las Centrales de Reservas, con las
agencias de viajes (minoristas), con los operadores mayoristas y con
los clientes individuales y corporativos.

* La relacién que establece la agencia de viajes con los distintos
proveedores ya sea a través de los GDS, los CRS (sistema
centralizado de reservas), los operadores mayoristas o bien en forma
directa y sus relaciones con los usuarios.

= Las relaciones que establecen los turoperadores o agencias de viajes
mayoristas con los proveedores, los GDS, los CRS, las agencias de
viajes y la atencién al publico directo, ya sea a través de una red de
comercializacién propia o implantes en corporaciones.

= Las relaciones de los GDS y CRS con los proveedores, con las
agencias minoristas y mayoristas, con las cuentas corporativas y el
publico en general.

4.3.4. Impacto de las TIC en la estructura del mercado de viajes y
Redefinicion de la comercializacion y distribucion.

4.3.4.1. Impacto en la estructura del mercado de viajes:

Basicamente lo que circula por el complejo entramado de los viajes y
turismo es flujo de informacion y de comunicacion sean éstos de gestion de
reservas o transacciones financieras.

Principales circuitos:

1) La promocion e informacion de destinos, servicios y productos turisticos
(informacion).
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2) La distribucion de los servicios turisticos (intermediacion).
3) La comercializacién (venta).
4) La gestion (reserva).

4.3.4.2. Redefinicion de la comercializacion y distribucion de los
servicios turisticos.

Si bien siempre ha existido la posibilidad de la relacion directa entre los
actores de la oferta y la demanda, la aparicion y consolidacion de Internet fue
determinante. La incorporacion de las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion han modificado la naturaleza misma de la cadena de valor de los
servicios turisticos.

Este nuevo escenario reclama la redefinicion de los agentes que
participan de todos los circuitos y procesos de intermediacion, ya sea en la
comercializacién como en la promocion y la reserva.

4.3.5. Desintermediacion del mercado y reintermediacién de la cadena de
valor.

Un impacto directo de los procesos anteriores lleva a otros dos procesos
la desintermediacion y la reintermediacion.

Desintermediacion: consiste en reducir la cadena de distribucién. Pueden
darse distintos casos. Por ejemplo desde la oferta, que los distintos
proveedores de servicios tiendan a comercializar sus servicios directamente al
vendedor o al cliente final. Desde la demanda, los cambios de habitos de los
consumidores, la aparicion de Internet y las nuevas tecnologias puestas
directamente a disposicion de los consumidores finales para la busqueda de
ofertas y la comparacién de precios permiten la reserva y gestion de muchos
de los servicios que anteriormente soOlo se realizaban por los canales
tradicionales, a un menor costo o bien accediendo a promociones disenadas
exclusivamente para el mercado digital.

Reintermediacion: los intermediarios tradicionales son reemplazados por
empresas que tienen presencia en Internet y son el resultado legitimo de las
nuevas tecnologias y la adaptacion a los nuevos escenarios.

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion estan
transformando los tradicionales circuitos y permitiendo la creacién de nuevos
canales de distribucion mas dinamicos y eficaces, tanto para atender la
demanda como para ofrecer mecanismos de reserva directa.
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4.5. TURISMO 2.0

La Web 2.0 es la representaciéon de la evolucion de las aplicaciones
tradicionales hacia aplicaciones web enfocadas al usuario final. EIl Web 2.0 es
una actitud y no precisamente una tecnologia.

La Web 2.0 es la transicion que se ha dado de aplicaciones tradicionales
hacia aplicaciones que funcionan a través de la web enfocadas al usuario final.
Se trata de aplicaciones que generen colaboracion y de servicios que
reemplacen las aplicaciones de escritorio.

Durante los ultimos afos, desde la aparicion de la “web 2.0”, y aunque se
pensaba que iba a ser una auténtica revolucién, finalmente se convirtid
simplemente en una evolucién en el turismo, se acuind el término “turismo 2.0”,
en el que surgen grandes ventajas desde dos puntos de vista:

1. Desde el punto de vista del viajero, donde la decision y compra de un
destino turistico se convierte mucho mas flexible, transparente y con
menos riesgo, pues el cliente no solo tiene la informacion oficial del
proveedor, sino la experiencia y vivencias de otros usuarios.

2. Desde el punto de vista del proveedor/destino, es una gran
oportunidad, pues aquellos que hayan realizado un ejercicio de
transparencia, trabajo y transmitir valor a los usuarios veran sus
esfuerzo recompensados al haber comunicado tan eficazmente su
marca a los clientes a través de las redes sociales.

En lineas generales, el desarrollo de la web 2.0 ha sido positivo para el
sector turistico, a pesar de que algunos aspectos parecia que llegarian a ser
revolucionarios, no lo han sido o no como se esperaban. Vamos a analizar
algunos aspectos positivos de la web 2.0 y otros no tanto:

e Positivo:

- Ha permitido dar a conocer una gran oferta turistica, haciendo mas facil
acceder a la informacion turistica a través de las redes sociales.

- El turista ha conseguido gran importancia a la hora de recomendar un
destino, en el que su opinién cuenta e influye para otros posibles
turistas de ese mismo destino.

- Se ha reforzado la comunicacion en los blogs, cuando se suponia que
irian en declive, convirtiéndose en parte importante de la comunicacion.
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¢ No tan positivo:

- Con la aparicién de tantos blogs, han aparecido blogs que no tienen
ninguna base investigadora y desarrollo del turismo, centrando sus
contenidos en simples valoraciones personales o experiencias propias.

- La comunidad cientifica en turismo no ha aprovechado la oportunidad
para introducirse en las herramientas que la web 2.0 ofrece para asi
aportar sus valoraciones.

- El turismo se ha basado en un contenido puramente promocional y
apenas en la busqueda de alianzas y sinergias para el desarrollo de
proyectos comunes.
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5.- INFLUENCIA EN EL USO DE LAS TIC EN LA
PRODUCTIVIDAD DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR
TURISTICO.

5.1. INTRODUCCION.

La conocida frase acufiada por Robert Solow en 1987 «La era de los
ordenadores puede verse en todas partes excepto en las estadisticas de
productividad», supuso el origen del debate en torno a la «paradoja de la
productividad», reflejo del hecho de que el aumento de las inversiones en
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) no se reflejaba en los
crecimientos de productividad esperados. La favorable evolucién de la
productividad laboral y de la productividad total de los factores de Estados
Unidos y de algunos paises de la OCDE en la segunda mitad de los 90, inicio
un debate en torno a si dicha evolucién significaba el final de la paradoja. A
pesar de la falta de consenso en los primeros estudios y de los problemas de
medicion, la mayoria confirmaron una relacion positiva entre inversiones en TIC
y la productividad.

Los destinos turisticos tiene en Internet un aliado para conseguir llegar a
los demandantes del producto que cada uno de ellos oferta. Segun indica la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), las Organizaciones de Marketing
recurren cada vez mas a las tecnologias de la informacion, Internet en
particular, como medios costo efectivos para promocionar productos y servicios
turisticos. La era digital y el uso de las nuevas tecnologias ha cambiado
basicamente los conceptos de vida de la gente sobre comodidad, la rapidez, el
precio, la informacién de los productos y servicios, el turismo forma parte
fundamental en la economia mundial que es un sistema en extremo elaborado
mediante en el cual la gente satisface sus necesidades y deseos demostrando
asi ser un mercado de experiencias altamente disefiadas y presentadas, y es
una de las mayores industrias y de mayor crecimiento en el mundo,
convirtiéndose asi el turismo en el mayor empleador global. El turismo va
evolucionando de acuerdo al desarrollo de las economias emergentes con el
incremento de sus rentas y la influencia del uso y avances en las
comunicaciones.

Internet y la Web han permitido un nuevo y poderoso canal de ventas y
comercio para los consumidores. Las organizaciones pueden utilizar Internet
para realizar campanas de publicidad, soporte al cliente, etc. Permitiendo asi
que los clientes realicen pedidos de productos y servicios desde sus
computadoras a través de la Web. El e-business es utilizado como una
herramienta efectiva en el desarrollo empresarial mediante Internet para
realizar transacciones con clientes y proveedores, apertura de nuevas
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alternativas de negocio, accesibilidad y flexibilidad de adaptacion en mercados
cada vez mas complejos y cambiantes.

El uso de las TIC en el turismo ha llevado a que las grandes empresas
estén a la vanguardia de la innovacién y la implementacion de nuevos
estandares de calidad y de comercio, esto lleva a que cada empresa del sector
del turismo deje de depender de los grandes productores y mayoristas para
ellos mismos crear sus productos y logras obtener menores gastos que
favoreceran su crecimiento en el mercado contra las grandes empresas.

Las empresas que implementan el uso de las TIC tienen un mayor
desarrollo de personal altamente cualificado, lo que ayuda para que sean mas
competitivas y mas creadoras de productos y servicios turisticos comparados
con las empresas que utilizan bajos niveles de TIC.

Estas tecnologias ayudan a dar una mayor rapidez y comodidad y rapidez
para poder utilizar y disfrutar de los productos Turisticos que son ofrecidos en
el mercado. Al igual que da mayores facilidades para obtener de una forma
mas rapida la informacién, menores riesgos y menores costos. Con esto da un
mayor avance en la tecnologia la cual dia a dia va a la vanguardia, la cual las
empresas tienen que ir de la mano para poder ser mas competitivas y
productivas.

Por otra parte, como desventajas de las TIC podemos notar una falta de
privacidad con la informacion que estamos manejando, también notamos un
total aislamiento de la persona con la sociedad que lo rodea.

Otros inconvenientes son los fraudes, ya que la web no es 100% segura,
pudiéndose cualquier tipo de desvio de informacion.

Se puede considerar otra desventaja la de eliminacion de puestos de
trabajo, ya que el uso de las TIC influye en el uso de la tecnologia VS mano de
obra cualificada, donde muchas empresas prefieren un poco mas de uso de la
tecnologia a confiar en el personal cualificado que puede llegar a ser igual de
eficiente a la tecnologia.

Esta fuera de toda duda que son muchas las oportunidades de negocio o
dentro de un mismo sector, que ofrecen las TIC antes inviables o impensables.
Quizas por ello, las organizaciones estan sujetas a gran presion para invertir
cantidades crecientes de recursos en tecnologias relacionados sobre todo con
el mundo de Internet.
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5.2. CLASIFICACION DE LAS TIC EN EL SECTOR TURISTICO

Las inversiones en Internet pueden tomar multiples formas y es la
empresa quien debe decidir la mejor o mas adecuada segun sus necesidades.
En cualquier caso, desde la perspectiva de la productividad, cualquier
aplicacién de TIC debe poner en marcha mecanismos de gestiéon normalizados,
de forma que las empresas turisticas tengan acceso a diferentes sistemas
coordinados capaces de llevar a la practica el objetivo final, que es incrementar
la productividad y que tenga como repercusion una mejora de los costes.

Estas consideraciones llevan a clasificar las TIC que operan en Internet
en tres categorias:

a) Presencia en Internet. Ponen a disposicidén de los agentes implicados
informacion por ejemplo, una Web con el catalogo de productos y
servicios.

b) Herramientas colaborativas. Permiten a los agente que interaccionan
dar significado a la informacion disponible en el punto anterior (ej.,
correo electrénico).

c) Herramientas para la transaccion. Incluyen aplicaciones de
automatizacion comercial y aéreas on-line de atencion al cliente.

Las herramientas del primer nivel faciltan que los agentes tengan
acceso a informacién. Por su parte, las TIC del segundo nivel buscan que los
clientes puedan dar un significado a la informacién, transformandola en
conocimiento. Y el ultimo nivel, facilta que los agentes adapten el
conocimiento a su propia operativa, tomando sus decisiones.

5.2.1. Primer Nivel: Presencia en Internet (PI).

El primer bloque engloba el “nivel interactivo del sitio web”. Estas
tecnologias (internet) permiten a los clientes, suministradores y empleados
tener acceso a la informacion alrededor de productos y servicios de forma
instantanea y sin necesidad de desplazamiento (Tetteh y Burn, 2001; Porter,
2001). Circunstancia que favorece el traspaso rapido de conocimiento interno y
externo de la empresa (Shapiro y Varian, 1999).

Cualquier organizacion puede tener presencia en Internet, sin embargo,
los resultados dependeran de la profundidad con que digitalice sus operaciones
y la capacidad que tenga de aprovechar los elementos principales del mundo
de Internet. En Espafa el 87.4% de las organizaciones, con mas de diez
empleados, estan conectados a Internet. Ahora bien, gran parte de dichas
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conexiones suelen contar unicamente con capacidad de navegacion por
Internet y un e-mail que se utiliza para poder contactar con clientes y socios del
negocio. Aunque este es un primer paso, el verdadero primer paso de cara a
generar oportunidades de negocio, sera crear un sitio Web con informacion de
la organizacion, y asi abrir la puerta a que la empresa o entidad utilice la Red
para actividades econdmicas utiles, empezando por el potencial de divulgacion
y publicidad que tiene Internet, precisamente por su ubicuidad y presencia en
practicamente todo el mundo.

Por lo mencionado anteriormente, se puede decir que el valor de un sitio
Web de estas caracteristicas, a semejanza de un negocio tradicional, tiene el
valor de un escaparate de la empresa, a nivel global. A efectos de nuestro
estudio, consideramos que una empresa esta en el primer nivel cuando usa
tecnologias relacionadas con Internet o tiene una pagina o sitio Web propio con
informacion sobre la empresa y sus actividades. Por ejemplo, una empresa
consolidada y con PIl, contara entre otras herramientas con paginas de
contenidos, motores de busqueda, enlaces o banners a otras empresas,
tablones de anuncios, etc.

5.2.2. Segundo Nivel: Herramientas colaborativas (HC).

Las herramientas colaborativas son programas y soportes de
comunicaciones que ayudan a los clientes a utilizar informacién, usando
Internet como medio de comunicacién. También se pueden definir como
cualquier producto o tecnologia que permite la utilizacién de informacion a
cualquier cliente web. Bergeron y Raymong (1992) y Thong et al. (1997) han
sugerido el uso de redes de trabajo o sociales para proveer grupos de
colaboracion con la habilidad para unir gran numero de unidades de
informacion en una manera dinamica. El uso de herramientas colaborativas
proporciona una interaccion para realizar cualquier tarea a tres niveles:
colaboracion, coordinacion y comunicacion (Target, 1999; Marrero et al.
2002). Al trabajar con herramientas colaborativas cada cliente trabaja desde su
propio ordenador, compartiendo informacién con el resto de clientes,
posibilitando a la vez la retroalimentacion e interaccién, es decir, la
colaboracion y coordinacion entre ellos. La necesidad de estas herramientas
surge como consecuencia del acceso a la informacion mediante el sitio web.

Una empresa se situara en el segundo nivel de uso de tecnologias
relacionadas con Internet cuando pone a disposicion de sus clientes
herramientas que les permitan solicitar o utilizar informacion detallada y trabajar
hasta cierto punto con dicha informacién. Dicho de otro modo, permite a sus
clientes formar parte de la organizacion en el tratamiento de la informacién.
Esta relacién con el cliente no ofrece a la empresa rentabilidad directa, si bien
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afianza las relaciones con los ‘clientes’, y en cierta medida, permite a la
organizacion generar conocimiento util. Entre las HC, se encuentran los grupos
de discusion abiertos, correo electronico, herramientas de solicitud de
informacion, las listas de distribucion abiertas, redes sociales, aplicaciones
moviles etc.

5.2.3. Tercer Nivel. Herramientas para la transaccién (HT).

Por ultimo, el nivel de “uso de la informacidén” incluye herramientas que
engloban las aplicaciones de automatizacién comercial y areas on-line de
atencion al cliente. Estas herramientas puestas a disposicion de los clientes
por parte de las empresas mejoran las relaciones comerciales entre empresas
y clientes. Asimismo, posibilitan la implantaciéon de la informacion adquirida en
los niveles uno y dos. Las actividades de compra y venta a través de Internet,
realizacién de multitud de operaciones en la banca electrénica etc., son las mas
relevantes que una organizacion puede realizar en este nivel (Greaves et al.,
1999).
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6.- RELACION ENTRE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION Y LA
COMUNICACION (TIC) Y LA PRODUCTIVIDAD.

6.1. MODELO INTERACTIVO DEL SITIO WEB (NIVEL I).

La tecnologia posibilita almacenar conocimiento y reutilizarlo. Una tarea
importante que debe tener en cuenta la tecnologia es lograr la forma de
compaginar lo local, informalmente encontrado dentro de las comunidades, con
los niveles de formalidad y objetividad que a menudo se demandan entre
comunidades. Las empresas pueden utilizar multiples herramientas para
almacenar conocimiento y reutilizarlo, sin embargo, de entre todas ellas, son
las tecnologias de Internet las mas utilizadas (Arjonilla y Medina, 2002). La
efectiva implementacion de estas tecnologias y sus usos dependen mucho de
conseguir una buena disponibilidad de hardware, software y servicios
relacionados, telecomunicaciones e infraestructura y reputacion online (Nahar,
2001).

La presencia de las empresas Yy las entidades financieras en Internet
ofrece nuevas oportunidades de negocios (Sadowski et al, 2002). El uso de
Internet como una estrategia de herramienta de negocios (Lee y Runge, 2001)
pone la revolucion de la informacién dentro del alcance de las empresas. Dicho
uso en las organizaciones cambia continuamente (Castells, 1998). El uso
eficiente de Internet para los propdsitos y operaciones afecta el éxito vy la
reputacion online de las empresas. Sin embargo, la extension de beneficio de
esta variedad tecnoldgica varia segun el uso (Sadowski et al, 2002).

Tomando como referencia los trabajos de Cegarra y Sabater
(2005a:2005b), la tabla 1 recoge una sintesis de las herramientas del sitio web
mas utilizadas por las entidades bancarias espafolas. La utilizacion de estas
herramientas, se asocia a la presencia de las entidades financieras en Internet
y, por consiguiente, facilita el que los clientes tengan acceso a la informacion y
se pueda mejorar la reputacidbn online. En los apartados siguientes,
desarrollamos brevemente cada una de las herramientas del sitio web.

Tabla 1. HERRAMIENTAS DEL SITIO WEB.

1. Conexion a Internet 2. Pagina Web propia

3. Sitio Web 4. Mapa del sitio web

5. Paginas de contenidos | 6. Enlaces o Banners de otras empresas

7. Seleccioén de idiomas
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6.1.1. Conexion a Internet.

Internet corrientemente constituye la base tecnoldgica de la sociedad de
la informacion y de las organizaciones en red (Castells y Diaz, 2001). Tal como
menciona Dowding (2001), Internet se ha convertido en una herramienta diaria
de trabajo y ha llegado para quedarse y desarrollarse en cada una de las
organizaciones. Faramarz (2001) justifica que este impacto se debe al tener las
expectativas de que todo se puede hacer mas rapido, mejor y mas barato.

6.1.2. Pagina Web propia.

Las tecnologias de la informacion también permiten que una organizacién
combine, controle, reconfigure y acceda a la informacion externa. La mejoria en
tecnologias de la informacién en organizaciones ha hecho la comunicacion mas
rapida y mas facil entre los paises (Rollinson, Broadfield y Edwads, 1998). Por
ejemplo, la disponibilidad de wuna pagina web posibilita la presencia
internacional de la empresa. Una pagina web propia constituye la tarjeta de
presentacion de una empresa frente a sus clientes. En ella principalmente se
incorpora informacién basica de la empresa (teléfono de contacto, direccion,
actividad, etc.).

6.1.3. Sitio Web.

Aunque el punto anterior es un primer paso, el verdadero primer paso, de
cara a generar oportunidades de negocio, sera crear un sitio web con mas
informacion de la organizacién y asi abrir la puerta a que la entidad financiera
utilice la red para actividades econdémicas utiles. Un sitio web bien planificado,
representa un conjunto de paginas relacionadas. Estas paginas pueden ser
una excelente herramienta para promocionar el trabajo que la organizacién
realiza. Una organizacion puede publicar en su sitio informacién sobre sus
programas Yy actividades, cuales seran los proximos eventos o proyectos que
llevaran a cabo, en qué forma puede el publico colaborar con la organizacion,
etc.

6.1.4. Mapa del sitio web.

El mapa del sitio web o “del portal” resulta muy util y de gran ayuda, ya
que refleja la estructura de informacion del sitio web. Un buen mapa del sitio
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web hace mas facil la captacidon de informacién por parte del cliente. Ademas, a
menudo las personas que visitan el sitio estan dispuestas a realizar una
compra o cualquier servicio. Por eso, el sitio debe reunir ciertas peculiaridades,
tales como ser interesante, atractivo y pertinente. Todo ello, sin que vaya en
detrimento de una carga rapida y una exploracion sencilla. También, el uso de
contadores facilita a las empresas un analisis sobre el interés de sus clientes o
futuros clientes y, l6gicamente, facilita el mantenimiento del sitio web.

6.1.5. Paginas de contenidos.

La informacién se reconoce como un factor de éxito empresarial y cada
dia es mas abundante y diversa. Ademas, la informacioén procede de multiples
fuentes y llega en diferentes formatos. A este respecto, Sandoval (2000)
adelanta un prondstico alentador cuando afirma que las entidades financieras
que hayan montado y organizado su infraestructura tecnoldgica precisaran de
personal que llene sus paginas de contenidos veraces, creibles y atractivos.

6.1.6. Enlaces de otras empresas.

Los enlaces o “banners” son herramientas para vincular dos sitios en
Internet. Estos enlaces se basan en una imagen, con sonido y texto, y
representan el instrumento mas econoémico, el mas sencillo de crear, el que
menos recursos requiere (técnicos, de memoria o imagen, por lo que pueden
ser vistos hasta en ordenadores con menores recursos) y el que permite
integrar, también de forma sencilla, todo un sitio web. Se utilizan tanto para dar
titulo a una pagina web, como para enlazar a otra pagina, lo que le permite a
las empresas enlazar con otras empresas colaboradoras o suministradores.
Por ello, el cliente puede obtener mas informacion del producto que demanda.
La informacién es compartida y asi muchas ideas pueden ser generadas y
fusionadas hacia una estrategia potencial de innovacion.

6.1.7. Seleccion de idiomas.

Es una herramienta en la que ofrece la opcién de presentar el dominio
web en diferentes idiomas. Muy util si en el pais de origen existen idiomas
diferentes o si los clientes provienen de paises extranjeros.
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6.2. RED SOCIAL DE TRABAJO (NIVEL II).

El objeto de la red social de trabajo es crear un contexto cultural que
salte las fronteras de los clientes de la empresa. Una empresa tendra una
buena red social de trabajo cuando ponga a disposicién de sus clientes
herramientas que les permitan solicitar (o incluso recoger directamente)
informacion detallada y trabajar hasta cierto punto con dicha informacién. Dicho
de otro modo, la empresa permitira a sus clientes colaborar con los miembros
de la organizacion en el tratamiento de la informacion. Esta colaboracion no
ofrece a la empresa rentabilidad directa, aunque afianza las relaciones con los
clientes, y en cierta medida, propicia que la organizacién genere conocimiento
utii y una posible mejora de la reputacion online. La utilizacion de varias
Tecnologias de Informacion tales como bases de datos, herramientas de
solicitud de informacion, etc., ayudan a la identificacidon rapida de informacion
por parte de los clientes.

De acuerdo con Nahar et al. (2002), los beneficios de implementacion de
las herramientas que posibilitan la red social de trabajo incluyen entre otros:
mejorar la eficacia, la habilidad para equipos de ensamblaje rapido, la habilidad
para acceder a informacion actualizada y reducir las barreras de distancias y
tiempo. De nuevo, tomando como referencia las contribuciones de Cegarra y
Sabater (2005a:2005b), la tabla 2 recoge las herramientas que facilitan la
creacion de redes sociales de trabajo. Gracias a estas herramientas, los
clientes pueden desarrollar efectivas y eficientes directrices de relacion vy
reducir las reuniones directas dando significado a la informacion,
transformandola en conocimiento y llevando a cabo una relacién mas directa
cliente-entidad financiera.

Tabla 2. HERRAMIENTAS QUE FACILITAN LA RED SOCIAL DE TRABAJO.

1. Correo electronico | 2. Agenda de eventos

3. Redes sociales 4. Servicios online para moéviles

5. Newsletter 6. Grupos de discusién abiertos

6.2.1. Correo electronico

La primera y mas importante herramienta de comunicacion de una
empresa con sus clientes es el correo electrénico (Bill Gates, 1999). EI modo
mas sencillo de comunicacion persona a persona, el primero que se desarrollé
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y todavia el mas utilizado, es el correo electrénico. Ademas, reune las ventajas
del teléfono, el contestador automatico y el fax. Es rapido (en funcion de la
configuracion de los sistemas de correo, un mensaje puede llegar a la otra
parte del mundo en segundos), persistente (los mensajes quedan almacenados
si el usuario no los borra) y no sélo permite enviar y recibir textos, sino también
imagenes, sonidos y, en general, cualquier tipo de informacion digitalizada.

Bontis et al. (2002) afirman que el uso del e-mail facilita la creacién de
fluos de conocimiento. Es la herramienta preferida de comunicacion
organizacional interna y externa. Al carecer de estructura, su implantacion es
inmediata y resulta facil de usar. Sin embargo, es dificil prever los resultados
que se pueden derivar. Entre los efectos negativos, cabe mencionar
fundamentalmente la sobrecarga de informacion (Jackson et al., 2003), pero
también son importantes la despersonalizacion de las relaciones y los
problemas de seguridad por espionaje o sabotajes.

Otro uso del correo electrénico para los profesionales es la transferencia
de la informacién interna empresarial. A este respecto, Orlikowski y Gash
(1994) dijeron que el correo electronico impacta sobre los procesos de
comprensiéon de la organizacion. El correo electronico se ha convertido en un
recurso imprescindible de la red de ordenadores para la mayoria de las
empresas y otras organizaciones por todo el mundo (Dave, 2001), es rapido,
confiable, personalizado y no requiere papel (Callahan 1999). Los profesionales
han observado que puede ser utilizado para contestar a preguntas rutinarias y
puede a menudo ser el unico método disponible para entrar en contacto con
clientes en posiciones remotas o en zonas de tiempo distantes. Légicamente se
trata de una herramienta que facilita en gran medida el contacto directo online
de los clientes con las entidades financieras y de ese modo establecer una
relacion mas cercana con el cliente ante posibles dudas, reclamaciones, quejas
o consultas solicitadas.

6.2.2. Agenda de eventos.

La innovacion y la eficiencia son los objetivos deseados de las
tecnologias de la informacion de muchas organizaciones. Sin embargo, en
muchas empresas, el potencial de beneficios al que han contribuido las
tecnologias de la informacion ha sido poco apreciado (Moreton y Chester,
1997). La agenda a disposicion del cliente permite procesos y enlaces con los
clientes. Pongamos el ejemplo de las organizaciones que operan fuera de su
region, en estas organizaciones, las fiestas locales pueden suponer una
barrera frente a otras empresas donde esos dias son laborables. Recogiendo
las fiestas locales en la agenda, se posibilita que los clientes no dediquen
esfuerzos innecesarios los mencionados dias de fiesta.
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En nuestros caso concreto, en la empresas hoteleras resulta de vital
importancia el presentar en sus paginas webs agendas para accionistas e
inversores, asi como por ejemplo la disponibilidad de una agenda de obras
sociales actividades culturales y competiciones deportivas que puedan
organizar o patrocinar las entidades bancarias.

6.2.3. Redes sociales, canal de YouTube etc.

Las redes sociales se han convertido en el nuevo paradigma de la
comunicacion para las empresas y marcas, 0 en nuestro caso las entidades
financieras. Y no solo porque este tipo de medios forman parte de los habitos y
nuevas tendencias de los consumidores vy clientes sino porque precisamente,
es a través de este tipo de canales donde las organizaciones pueden
comenzar a construir su reputacion online aprendiendo y tomando nota de
cuanto se dice o habla de ellas.

Construir y gestionar la reputacion online de una entidad financiera es sin
duda un proceso laborioso que requiere de una importante atencién ademas de
un trabajo continuo y constante. Sin embargo gracias a los medios y redes
sociales, las marcas cuentan ahora con herramientas a través de las cuales
conectar con los usuarios y consumidores para establecer vinculos mas
directos y personales con los que modificar favorablemente la percepcion que
estos tienen sobre ellas.

Para construir y gestionar correctamente su reputacidn online, las
organizaciones recopilan y analizan toda la informacion relacionada sobre sus
marcas en los medios y redes sociales, realizando un continuo seguimiento e
interviniendo como parte del proceso y la "conversacion" para aumentar asi su
notoriedad e influir sobre las diferentes opiniones y comentarios de los
usuarios, indiferentemente de si estas son o no positivas.

Algunos datos relacionados indican que para el 85% de los usuarios de
internet las opiniones y contenidos online les influye en sus decisiones de
compra y para el 71% lo que mas les influye son las opiniones y
recomendaciones de personas que ya tienen el producto o servicio que estan
considerando comprar mientras que el 75,5% de los usuarios espafnoles de
internet toma una decision de compra en base al contenido que encuentra en la
red. Por lo tanto es de gran valor para las organizaciones el controlar y
mantener una opinién positiva sobre aquello que se dice sobre ellas, sus
productos o servicios.

Hoy en dia, formar parte de este proceso podria considerarse casi una
obligacion para todas las empresas y marcas. Y por ello, dentro de un medio
como internet donde prevalece la libertad de expresion y diversidad de
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opiniones, las empresas deben de prestar una importante atencion a cuanto se
dice de ellas y saber qué tipo de estrategias y herramientas utilizar para
gestionar su propia reputacion. Las redes sociales se han convertido en uno
de los recursos mas utiles para las entidades financieras pero también pueden
suponer una de las principales amenazas y peligros si no se realiza
verdaderamente una buena gestién y seguimiento de la reputacion. Prueba de
ello es el ritmo de crecimiento actual del mercado de las herramientas de
monitorizacion y analisis semantico que tienen como objetivo ayudarnos a
gestionar toda esta informacién, lo que indica claramente la importancia de
estos aspectos para las empresas en la actualidad.

6.2.4. Servicios y aplicaciones online para moviles.

Una de las herramientas que cada vez esta creciendo mas es el uso de
las aplicaciones moviles. Los teléfonos inteligentes llamados Smartphone, son
cada vez mas numerosos. Un estudio reciente indica que en Espafia existen ya
20 millones de estos terminales y sigue en aumento. Este dato es de
importancia, ya que nos indica que la tendencia de la sociedad a adquirir este
tipo de dispositivos va en aumento y por lo tanto resurge otra forma de realizar
operaciones con nuestra entidad bancaria a través de estos dispositivos
moviles. Delante de las organizaciones se abre otro mundo tecnoldgico que
hace que los clientes puedan realizar cualquier consulta o realizar cualquier
tipo de operacion con las entidades bancarias las 24h del dia. Esta claro que la
incorporacion de aplicaciones Android, ltunes etc. en las organizaciones
ayudan a crear mejor imagen y a mejorar la reputacién online cualquier
organizacion.

6.2.5. Newsletter.

Newsletter o boletin informativo es una publicacion distribuida de forma
regular, generalmente centrada en un tema principal que es del interés de sus
suscriptores. Muchos boletines son publicados por clubes, sociedades,
asociaciones y negocios, particularmente compafias, para proporcionar
informacion de interés a sus miembros o empleados. Algunos boletines
informativos son creados con animo de lucro y se venden directamente a sus
suscriptores.

Pagina 75 de 119



Relacion entre TIC y la Productividad

6.2.6. Grupos de discusion abiertos.

Diferentes métodos proponen que “los circulos de discusidon abiertos”
sean instrumentos idéneos para ayudar a que los clientes mediante las
tecnologias de la informacién participen en la construccion de grupos de
discusién donde se generen problemas comunes, impulsando la transformacion
de ideas y experiencias en informacion y conocimiento (pero siempre, bajo la
supervision y en temas de interés para la empresa).

En definitiva portales o foros donde los clientes participen y que permitan
a las entidades financieras saber cuales son las sugerencias de mejoras,
incidencias y reclamaciones que mas preocupan a sus clientes. De este modo
las entidades bancarias pueden lanzar temas y de la discusién entre clientes
sacar conclusiones y soluciones a los problemas de los clientes. El objetivo es
saber que cuales son los problemas de nuestros clientes e intentar darles
solucion.

6.3. MERCADO VIRTUAL PARA LA VENTA (NIVEL Ill).

El rapido desarrollo de las tecnologias de la informacion posibilita a las
empresas la oportunidad para competir ante los rapidos cambios que se
suceden en los mercados de hoy en dia. La implementacién de la innovacion
tecnolégica esta influenciada positivamente por la estabilidad econémica. Esto
demuestra la estabilidad de los negocios en el pais. El crecimiento complejo de
los negocios, la interrelacion que conlleva la globalizacion y la
internacionalizacion de los mercados, incrementan la demanda de calidad de
los clientes y la demanda de nuevas formas de organizacion como la red de
negocios virtuales (Castells y Diaz, 2001).

El e-banking o banca electrénica representa nuevas oportunidades y
desafios para las entidades financieras (Raymond, 2001). A este respecto,
Bakos (1997) afirma que la banca electronica o banca online es un sistema
que permite a los clientes realizar cualquier operacién, transferencias,
traspasos etc., las 24 horas los 365 dias al afios a través de Internet. Para
conseguir un buen mercado virtual, la organizacion debe ser capaz de detectar
las preferencias de los clientes, accionistas y socios del negocio, permitiendo
diferentes interacciones de los mismos con el sitio web de la empresa. Este
método permite generar conocimiento util tanto para el cliente, proveedor o
colaborador, como para la organizacion, conocimiento que a su vez podra
generar una ventaja competitiva dificil de imitar por la competencia.
Circunstancia que justifica la importancia de crear mercados virtuales para
alcanzar un factor diferenciador dentro de la organizacion.

Pagina 76 de 119



Relacion entre TIC y la Productividad

De nuevo basandonos en los trabajos de Cegarra y Sabater
(2005a:2005b), la tabla 9 recoge las herramientas que facilitan la creacion de
mercados virtuales. Estas herramientas se centran en permitir a los usuarios
realizar la totalidad del proceso de negocio a través de la red. Ello supone
principalmente modificar los modos en que acceden a la informacion relevante,
posibilitando las simulaciones de pedidos, listas de incidencias, sistemas de
respuestas a sugerencias, etc.

Tabla 3. HERRAMIENTAS QUE FACILITAN EL MERCADO VIRTUAL

1. Reservas online 2. Catalogo de productos y servicios.

3. Simulacioén de pedidos | 4. Herramientas de pago

5. Cookies

6.3.1. Reservas online.

Es un elemento importante en una pagina web, pues brinda al cliente la
posibilidad de realizar una reserva de algun servicio de forma online. Es muy
comodo para el cliente pues no es necesario llamar por teléfono para
comprobar disponibilidades o enviar un correo electrénico, pudiendo realizarlo
las 24 horas del dia cualquier dia de la semana.

6.3.2. Catalogo de productos y servicios.

Keeney (1999) afirma que la proposicién de valor de un producto en
Internet es igual al valor neto de los beneficios y de los costes tanto del
producto como de su proceso de compra, incluyendo dentro de estos costes los
de busqueda de informacién, los de elaboracién del pedido y los de entrega del
producto. Gracias al catalogo de productos on-line, los consumidores pueden
coleccionar facilmente informacion alrededor de productos o servicios sin viajar
a almacenes a inspeccionar los productos y comparar precios. Si una
organizacion tiene un catalogo de productos on-line, podra generar negocio
directamente e indirectamente mediante la informacién puesta a disposicion en
el sitio web.

Por otra parte, el catalogo de productos ofrecera a la empresa la
posibilidad de generar nuevo conocimiento util a partir de la busqueda de
significado y sinergias por parte de la direccidén, los trabajadores o los
accionistas sobre otros sitios web de competidores, etc. Una completa
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busqueda de productos on-line ofrece la posibilidad al usuario de comparar
alternativas (distintas opciones de compra) a un coste reducido. Ademas, estas
circunstancias facilitan que los consumidores puedan comparar precios y
encontrar sustitutos de los productos sin revelar su identidad. Por ello, es
importante el que la empresa cuente con cookies.

En nuestro caso, las empresas turisticas aparte de poseer un catalogo
de productos para la venta también deben plasmar en sus paginas webs los
tipos de servicios que ofrecen al cliente. Explicar detalladamente toda la gama
de servicios que ofrecen, las caracteristicas de cada uno de ellos, posibles
ofertas o condiciones que puedan ser mejores que los de la competencia etc.

6.3.3. Simuladores de pedido.

Muchas companiias incorporan un servicio de simulador de pedidos en su
sitio web. De esta manera, se permite a los usuarios estar informados de los
pasos de la mercancia (dénde esta, si ha sido enviada, cuando se ha recibido,
etc.). Las simulaciones del pedido han permitido mejorar significativamente la
forma en que los productos y servicios son entregados, planteandose como
una alternativa a las entidades de diferenciar sus productos frente a las
entidades financieras rivales (una entrega mas rapida y eficiente de los
productos a sus clientes). Fowler (2001) afirma que las herramientas de
simulacién de pedidos, asi como las herramientas que favorecen un disefio a
medida, son idoneas para mejorar tanto el comportamiento como la
predisposicién por parte del cliente. Ello supone a la empresa ahorrar un coste
considerable en el servicio de atencién al cliente, incrementar la imagen de la
compainia y, a su vez, aumentar los ingresos.

En el caso de las entidades financieras cobra vital importancia para los
clientes, que una entidad financiera presente como servicio simuladores de
hipotecas, pensiones, IRPF, préstamos etc. De esta forma da una idea al
cliente a la hora de adquirir un servicio en la entidad bancaria de cuales son las
condiciones que se ofertan.

6.3.4. Herramientas de pagos.

La compra de bienes y servicios de una entidad financiera es una parte de
su estructura de costea. El ahorro de costes de 1% a través de una
organizacion de compras mas eficiente puede representar un incremento en el
beneficio equivalente a un aumento del 5% en las ventas. Las tradicionales
herramientas de pago no son adecuadas para crear conciencia. Ademas, es
muy caro y lento usar herramientas tradicionales de pago. A este respecto,
Nahar (2001) sugiere que las herramientas y servicios de pago pueden mejorar
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significativamente el proceso de relacion cliente-proveedor mediante el sitio
web. En este caso, seria muy interesante la presencia de distintos métodos de
pago a través de internet a la hora de comprar un producto o adquirir un
servicio via web (mediante tarjeta débito, crédito, préstamo, pago a través de
movil etc.).

6.3.5. Cookies.

Una cookie es un pequefno archivo que algunos sitios virtuales escriben
en el disco duro de sus visitantes con el fin de identificarlos en futuras visitas.
Por tanto, las cookies revelan qué sitios hemos visitado, cuales son nuestras
preferencias; es decir, permiten conocer los gustos de cada visitante. Se puede
conocer el numero de veces que cada navegante visita una pagina
determinada, la frecuencia con que lo hace o bien cual fue el sitio que refirié a
dicho visitante. Permite personalizar la informacion que se le ofrece a cada
visitante.

Cuando el “internauta” visita un sitio web, el servidor es capaz de leer en
€l la cookie que depositdé tiempo atras. En ese momento, la “historia” de
navegacion de ese internauta se muestra en el sitio web. Asi, por medio de ni
siquiera la direccidén de correo electronico de ese cliente potencial, informacién
acerca de los gustos e intereses de esa direccion (IP). La informacion
contenida en la direccion IP puede ser utilizada posteriormente para
personalizar la comunicacion con la direccion en cuestion, mejorando asi la
calidad de la relaciéon con ella. Esa personalizacion es aplicable en muy
distintos ambitos. Por ejemplo, para la gestion de idiomas, seguridad,
personalizacion de la pagina, etc.

6.4. DESARROLLO DE HIPOTESIS.

En muchas ocasiones, la presencia en la empresa de TIC se ve
condicionada por la capacidad de la misma para afrontar las inversiones
requeridas. En pequefias y medianas empresas, esta capacidad se vera
constrefiida por la falta de recursos técnicos y financieros (Carson et al., 1995;
Langerak, 2003). Por otro parte, la incorporacion de las TIC, ayudaran al cliente
a superar la barrera de desconfianza de compra por Internet, al ocurrir ésta sin
contacto directo y de forma asincrona (el cliente primero facilita una serie de
datos, transacciones, pagos etc., y luego la empresa o entidad controla las
operaciones en plazos variables no controlados por el cliente en la mayor parte
de las ocasiones) ofrece.
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Una hipétesis general a lanzar es si, en efecto, el uso avanzado de
tecnologias de Internet se asocia positivamente con el aumento de la
productividad en el capital en las empresas del sector turistico.

La empresa constituye un factor relevante en relacién con la incorporacién
de las tecnologias relacionadas con Internet en las organizaciones, ya que el
aprendizaje y uso de las mismas esta directamente relacionado con la
intensidad en la que un sector genere conocimiento. Los negocios en diferentes
sectores tienen diferentes necesidades de procesar la informacion y las
tecnologias de informacion y comunicaciones son mas utilizadas en aquellos
sectores donde existe una mayor intensidad de informacion que en aquellos en
los que la intensidad de informacion es menor (Yap et al, 1992). Por ejemplo,
para poder desarrollar su actividad una empresa “punto-com” 0 una empresa
turistica necesita disponer de las tecnologias del nivel lll (HT) necesariamente.
Si no dispone de ellas, dificilmente podra operar unicamente en el mercado on-
line. Estas consideraciones llevan a la conclusion, de que es necesario incluir
varias variables en los analisis que permitan establecer la relacion entre las TIC
adoptadas y la productividad. A este respecto, el presente estudio ha
seleccionado las variables PI, HC y HT. Por tanto, se plantean tres hipodtesis:

H1: La presencia en Internet (Pl) se asocia con el aumento de la
productividad de capital.

A efectos de nuestro estudio, consideramos que una empresa esta en el
primer nivel cuando usa tecnologias relacionadas con Internet o tiene una
pagina o sitio Web propio con informacién sobre la compaiia y sus actividades.
Por ejemplo, una compafia consolidada y con PIl, contara entre otras
herramientas con paginas de contenidos, motores de busqueda, enlaces o
banners a otras empresas, tablones de anuncios, etc.

Este primer nivel Pl, permite a los clientes, proveedores y empleados
tener acceso a la informaciéon alrededor de productos y servicios de forma
instantanea y sin necesidad de desplazamiento (Tetteh y Burn, 2001; Porter,
2001).

En Espana el 87.4 % de las organizaciones, con mas de diez empleados,
estan conectados a Internet. Ahora bien, gran parte de dichas conexiones
suelen contar unicamente con capacidad de navegacion por Internet y un e-
mail que se utiliza para poder contactar con clientes y socios del negocio.
Aunque este es un primer paso, el verdadero primer paso de cara a generar
oportunidades de negocio, sera crear un sitio Web con informacion de la
organizacion, y asi abrir la puerta a que la empresa o entidad utilice la Red
para actividades economicas utiles, empezando por el potencial de divulgacion
y publicidad que tiene Internet, precisamente por su ubicuidad y presencia en
practicamente todo el mundo.
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Por tanto, al considerar esté nivel como primera hipotesis podremos
comprobar si finalmente es definitiva su influencia en la productividad del
capital (CP), o si por el contrario es un nivel basico, siendo asi, no influyente.

H2: Las Herramientas Colaborativas (HC) provocan un crecimiento de la
productividad de capital.

Entre las HC, se encuentran los grupos de discusion abiertos, correo
electrénico, herramientas de solicitud de informacion, las listas de distribucién
abiertas, redes sociales, aplicaciones méviles etc.

Una compaiia se situara en el segundo nivel de uso de tecnologias
relacionadas con Internet cuando pone a disposicion de sus clientes
herramientas que les permitan solicitar o utilizar informacion detallada y trabajar
hasta cierto punto con dicha informacion. Dicho de otro modo, permite a sus
clientes formar parte de la organizacion en el tratamiento de la informacién.
Esta relacién con el cliente no ofrece a la empresa rentabilidad directa, si bien
afianza las relaciones con los “clientes”, y en cierta medida, permite a la
organizacion generar conocimiento util.

En este nivel o “nivel social de trabajo”. Raymong y Bergeron (1992) y
Thong et al. (1999) han sugerido el uso de redes de trabajo o sociales para
proveer grupos de colaboracion con la habilidad para unir gran numero de
unidades de informacion en una manera dinamica. Estas tecnologias permiten
a los clientes que interaccionan dar significado a la informacién disponible en el
nivel uno. La necesidad de estas herramientas surge como consecuencia del
acceso a la informacion mediante el sitio web. Bajo este contexto, al ser
humano se le generan dudas y cuestiones. Por ello, se deben facilitar
herramientas que den sentido a estas dudas y cuestiones (ej. correo
electronico, herramientas de solicitud de informacién, redes sociales,
aplicaciones moviles etc.).

Este nivel se plantea muy importante, pues en funcion de la relacion de la
empresa con los clientes, y si estos ultimo tienen la percepcién de ser una
empresa cercana y preocupada por sus posibles compradores, estos ultimos
terminaran por ser sus clientes. Asi pues, un buen desarrollo en las
herramientas adecuadas de este nivel, podria ser determinante para la mejora
del CP.

H3: Las Herramientas de Transaccioén (HT) influyen positivamente en la
productividad de capital.

Por ultimo, este tercer nivel incluye herramientas que engloban las
aplicaciones de automatizacién comercial y areas on-line de atencién al cliente.
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Estas herramientas puestas a disposicion de los clientes por parte de las
empresas mejoran las relaciones comerciales entre empresas y clientes.
Asimismo, posibilitan la implantacion de la informacién adquirida en los niveles
uno y dos. Las actividades de compra y venta a través de Internet, realizacién
de multitud de operaciones online, solicitud de informacién online etc., son las
mas relevantes que una organizacion puede realizar en este nivel.

En este nivel, se le ofreceran al cliente aquellos servicios y facilidades
para que acaben comprando en nuestra pagina Web. Estos servicios han de
ser faciles e intuitivos pues al no ser asi los clientes lo abandonaran por
resultarles muy dificil la compra, marchandose a otras mejores. Por tanto unas
buenas herramientas y servicios para este nivel, combinado con los niveles
anteriores, pueden reportar un aumento dl CP, de ahi la tercera hipotesis.
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Metodologia

7. METODOLOGIA.

El siguiente proyecto se ha centrado en el estudio de la mejora de la
productividad en las empresas del sector hotelero en Espaia. Se ha recabado
una lista de empresas del Sistema de Analisis de Balances Ibéricos, (base de
datos SABI), cuyos criterios de busqueda fueron:

e Codigo CENAE 2009.

e (Cadigo 55, Servicios de alojamiento.
e Hoteles y alojamientos similares.

¢ Sin limite de trabajadores.

Esta busqueda nos arrojo un resultado de 3175 empresas.

Desechamos inicialmente aquellas que no poseian pagina Web,
obteniendo asi un total de 1163, pues este estudio no se podria realizar sin
ella, aunque podria ser interesante en un futuro ver si la posesion de pagina
Web influye en el CP, que muy posiblemente, asi sea.

Posteriormente agrupamos aquellas empresas que aunque parecian ser
independientes, pertenecian a un grupo o cadena hotelera, de manera que la
muestra se nos redujo a 709 empresas.

Como esta cifra seguia siendo bastante alta para el estudio,
aleatoriamente escogimos 96 hoteles con los que realizariamos el estudio.
Siempre procuramos escoger una muestra lo mas homogénea posible, es decir
seleccionar hoteles, apartamentos, albergues, hostales, campings balnearios
etc, de todas las categorias y tamafos posibles.

Para obtener unos resultados y conclusiones finales sobre Ia
Productividad en cada uno de los casos estudiados, se ha hecho una medicién
de los tres niveles que constituyen las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC) adaptadas al sector hotelero.

Tal como se muestra a continuacion, se han reunido una serie de
indicadores, divididos en tres niveles, los indicadores 1-7 pertenecen al nivel
Presencia en Internet (Pl), los indicadores 8-13 al nivel Herramientas
Colaborativas (HC), y los indicadores 14-18 que corresponden al tercer y ultimo
nivel Herramientas de Transaccion (HT). Una vez establecidos cada uno de los
indicadores anteriores (variables independientes), el siguiente paso fue visitar
el sitio web de cada uno de los hoteles, indicando con un (1) si tienen tal
indicador, y con un (0) si no.

El objetivo principal es analizar cual de los tres niveles de herramientas
TIC resulta mas significativo respecto a la Productividad, es decir, comprobar
con los resultados obtenidos cual de los tres niveles de herramientas de las
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TIC, influye en mayor medida en una mejora de la Productividad en las
empresas del sector. Con los resultados se pretende descubrir cuales son las
herramientas mas influyentes, y por tanto en aquellas en las que se aconsejara
invertir para obtener una mayor Productividad.

Tabla 1: Componentes de los tres niveles de TIC.

PRESENCIA EN INTERNET (PI), primer nivel.

1 Conexion a Internet. 5. Paginas de contenidos.

2. Pagina web propia. 6. Enlaces o banners de otras

3. Sitio web. paginas.

4. Mapa del sitio web. 7. Seleccion de Idiomas.

HERRAMIENTAS COLABORATIVAS (HC), segundo nivel.

8. Correo electrénico. 11.Servicios online para moviles.

9. Agenda de eventos. 12.Newsletters.

10. Redes sociales. 13. Grupos de discusion abiertos.

HERRAMIENTAS DE TRANSACCION (HT), tercer nivel.

14.Reservas online.

15. Catalogo de productos y 17.Herramientas de pago.

servicios. 18.Cookies.

16.Simulacion de pedidos.

Tabla 1: Indicadores de cada uno de los tres niveles TIC. Fuente propia

Se realiz6 una clasificacion de las empresas segun su tamano
considerando como pequefia empresa aquélla con menos de 50 empleados,
como mediana la empresa con un numero de empleados comprendido entre 50

Pagina 85 de 119




Metodologia

y 249, y como empresa grande aquélla con mas de 250 empleados. De esta
manera, las empresas del estudio eran pequefas en el 76% de los casos,
medianas en el 20,8% y las grandes empresas constituyeron el 3,1%, lo que
refleja el tamafo habitual de las empresas hoteleras espafiolas.

7.1. EMPRESAS DEL SECTOR TURISTICO SELECIONADAS.

Como se ha mencionado anteriormente, se ha seleccionado dentro de

una lista de empresas que deben cumplir los requisitos antes expuestos, para
posteriormente de esa amplia lista, escoger aquellas de forma homogénea que
abarque todo el espectro y tipo de empresas respecto a su categoria y tipo en
el sector turistico en Espafa, esta es la siguiente:

Tabla 2: Lista de empresas turisticas escogidas.

1 LA OTRA IBIZA SL 49 HOTEL HURRICANE SL

2 PORTALIA BUSINESS SL 50 HOSTELAIM SL

3 RAHID SA 51 JUAN ROSA E HIJOS SA

4 BARCELO HOTELES 52 HOTEL LAS PIRAMIDES SA

5 APARTAMENTOS BELERET SA 53 TASCON HERMANOS SA

6 KIRWAN ESPANOLA SA 54 HOTEL LLEO SL

7 |pApARINELL SL 55 | NMOBLIARA HOTEL

8 PANOVA SA 56 CORELLA SA

9 CAP ROCAT HOTEL SL 57 BARTES | COSTA RESTAURACIO SL
10 EURIMEG ESPANA SA 58 HOTEL MARIA LUISA SL

11 PORTVI SA 59 MESON LOS CHOPOS SL

12 LERF SA 60 ESTEVA OOMMM SL

13 TOPASOL SA 61 HOTEL PELINOR SA

14 RODATGESTION SL 62 FLUIXA MAR SL

15 ALD SL 63 HOTELES FERIAL SA

16 FUERTE HOTELES 64 HOTELES ARRENDADOS SL
17 PAELLAS GIGANTES GALBIS SL 65 QUINSERTUR SL

18 GRAN HOTEL DEL SELLA SL 66 PANZARES SA

19 LA TOJA SA 67 CANOR SL
20 HOSTAL REAL SL 68 RESIDENCIAS NARANJA SA
21 PEREZ GASQUET SL 69 HOTELES TURISTICOS CANARIOS SL
22 HOTELERA BALEAR SA 70 MAVIAN SA
23 GRUPO HOTELERO ASTUY SL 71 MATIAS DE CABO E HIJOS SL
24 HOTEL ATLANTICO SA 72 EXPLOTACIONES RIUBI SA
25 HOTELES SOL DEL SUR SA 73 SADA HOSTELERIA SL

26 RANGNY VALENCIA SL 74 VICOBO SA

27 HOTEL BRUC SL 75 HOTELS RISECH SL

2 |SSEIOMETERER 76 |woreL TaumENTE St
29 SERVICIOS HOTELEROS LA CATEDRAL SL 77 HOTEL VALENTIN SL

30 GESTION HOTELERA BALLESTER SA 78 VIPAMAR SL
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31 | CERVANHOTEL SL 79 |HOTEL VIANETTO SL

32 | HOTELES ARAL SL 80 | SANJURJO LOZANO SL

33 | VICTORINO VIZOSO GUIJO SA 81 | HOTEL VIRGEN DEL CAMINO SL
34 | PROMOTORA DE HOSTELERIA GALLEGASL | 82 | VIDALFERRS SL

35 | HOTEL CONTEMPORANEO SL 83 | CXPLIACIONIES JURISTICAS
36 | HOTEL CORTIJO DE SANTA CRUZ SL 84 | BOAT CARE SL

37 | BENITELMO SL 85 | LLOYDS BEACH CLUB SA

38 | HOTELES CENTER 86 | MADEIRA SOCIEDAD LIMITADA
39 | PROMOCIONES HOTELERAS BASTECARSL | 87 | MOMA HOTEL SL

40 | MONTIMAR SA 88 | MYRAMAR DIVISION HOTELERA SL
41 | GODOY HOTELES SL 89 | HORECA SL

42 |TURIVA 78 SA 90 |HOPREVIP SL.

43 | HERMANOS ETXENIKE SL 91 | ROGER DE LLURIA SL

44 | HOTEL GALAICO SL 02 | SANTA CRISTINA ALTAOJA SL
45 | CATIVELOS SL 93 | EDIFICACIONES DEL LITORAL SA
46 | GAUDI HOTEL BARCELONA SL 94 | HOTELES GARZA REAL SA

7 | B TR HOSTEENS | g5 | nomonss

48 | HOTELES MASTIA SA 9% L\("ag%ﬁfgglk"gz ELES

Tabla 2: Lista de empresas turisticas escogidas. Elaboracién propia.

7.2. PRESENCIA DE LAS DISTINTAS HERRAMIENTAS TIC EN LAS
EMPRESAS HOTELERAS.

Una vez establecidas cada uno de los indicadores de cada uno de los
niveles (PI, HC y HT), el siguiente paso consiste en visitar el sitio Web de las
empresas hoteleras seleccionadas, indicando la presencia (1) o no (0) de cada
uno de estos indicadores en de los tres niveles mencionados. Esta metodologia
se encuentra justificada, dado que en situaciones competitivas elevadas la
distribucion de frecuencias de los indicadores de las TIC pueden tener
asimetria negativa (Fornell, 1995).

Una vez se han marcado con un (0) o (1) la presencia de cada una de las
herramientas el siguiente paso es realizar la suma, de cada empresa hotelera,
para obtener un valor total; un valor que dependiendo de la Herramienta
estudiada se trataria de una escala que variara como maximo entre 0-7. Este
valor obtenido constituira el valor final de cada una de las variables
independientes del estudio (PI, HC y HT).

A continuacion se muestran tres tablas que representan y nos muestran lo
comentado en el parrafo anterior. En primer lugar aparece la Tabla 3,
Herramientas (Pl), en segundo lugar nos encontramos con la Tabla 4:
Herramientas (HC); y por ultimo tenemos la Tabla 5: Herramientas (HT).
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LA OTRA IBIZA SL

7.2.1. Tablas Nivel I: Presencia en Internet (Pl).

11 (Conexién a
internet)

12 (Pagina
web propia)

I3 (Sitio Web)

14 (Mapa del
sitio Web)

15 (Paginas de
contenidos)

16 (Enlaces o
banner)

17 (Seleccion
de idiomas)

PUNTUACION (Pl)

PORTALIA BUSINESS SL

RAHID SA

BARCELO HOTELES

APARTAMENTOS BELERET SA

KIRWAN ESPANOLA SA

PAPARINELL SL

PANOVA SA

CAP ROCAT HOTEL SL

EURIMEG ESPANA SA

PORTVI SA

LERF SA

TOPASOL SA

RODATGESTION SL

ALD SL

FUERTE HOTELES

PAELLAS GIGANTES GALBIS SL

GRAN HOTEL DEL SELLA SL

LA TOJA SA

HOSTAL REAL SL

PEREZ GASQUET SL

HOTELERA BALEAR SA

GRUPO HOTELERO ASTUY SL

HOTEL ATLANTICO SA

HOTELES SOL DEL SUR SA

RANGNY VALENCIA SL

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalaa

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalaa

Alalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalalala

o|lo|~|O|O|~|=|O|CO|O|~|O|O|CO|O|»~|~|O|O|=|~|O|=|~|O|O

AlalalalalalaAalalaAalalalalalalalalalalAalalalalalalal~

AlA Al A |O|m|Olmn|lO|lO|m~ O]~ lOl~|mn|OjI0CO|~ 1O~

(R QU U U RSO RSN =N e 1 =N i [ (RPSSE Ny NS Ny S () [E Ny VRS N [ N (S ) IS N (R O (NI [ O IS N SO R N PR O RS N S

oloNojaNolohlOaINOOO|OIN(NO|O|NOOl N[O |O

Pagina 88 de 119



Metodologia

HOTEL BRUC SL

11 (Conexién a
internet)

12 (Pagina
web propia)

I3 (Sitio Web)

14 (Mapa del
sitio Web)

15 (Paginas de
contenidos)

16 (Enlaces o
banner)

17 (Seleccion
de idiomas)

PUNTUACION (Pl)

1

1

0

1

1

1

SOCIEDAD MEDITERRANEA DE
DESARROLLO HOTELERO SA

1

1

0

1

0

1

SERVICIOS HOTELEROS LA
CATEDRAL SL

(=2}

GESTION HOTELERA
BALLESTER SA

—_

—_

CERVANHOTEL SL

HOTELES ARAL SL

VICTORINO VIZOSO GUIJO SA

~|O|Oo

~|O|Oo

PROMOTORA DE HOSTELERIA
GALLEGA SL

—_

HOTEL CONTEMPORANEO SL

HOTEL CORTIJO DE
SANTA CRUZ SL

o |O| ©O |[O|=~|O| O

BENITELMO SL

N

HOTELES CENTER

—_

-~ |lO| ©O |O| ©

PROMOCIONES HOTELERAS
BASTECAR SL

o

MONTIMAR SA

GODOY HOTELES SL

TURIVA 78 SA

HERMANOS ETXENIKE SL

HOTEL GALAICO SL

CATIVELOS SL

GAUDI HOTEL BARCELONA SL

~ O[Ol |O|~|O| O

o|lOo|~|O|=~|O|~

ojafojgajo/lojo|l a1  NO| g gl OO0~ O

FOMENTO ACTIVIDADES
HOSTELERAS
SOCIEDAD LIMITADA

HOTELES MASTIA SA

HOTEL HURRICANE SL
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HOSTELAIM SL

11 (Conexién a
internet)

12 (Pagina
web propia)

I3 (Sitio Web)

14 (Mapa del
sitio Web)

15 (Paginas de
contenidos)

16 (Enlaces o
banner)

17 (Seleccion
de idiomas)

PUNTUACION (Pl)

JUAN ROSA E HIJOS SA

HOTEL LAS PIRAMIDES SA

TASCON HERMANOS SA

HOTEL LLEO SL

Alalala|

Alalala|

Alalala|

Alalala

~|lO|O|O|~

SQlaAa a0

INMOBILIARIA HOTEL
LOS ANGELES SA

CORELLA SA

ol © [O|=|O|=2|—~

a| O oo | o

BARTES | COSTA
RESTAURACIO SL

o

(3]

HOTEL MARIA LUISA SL

MESON LOS CHOPOS SL

ESTEVA OOMMM SL

HOTEL PELINOR SA

FLUIXA MAR SL

HOTELES FERIAL SA

HOTELES ARRENDADOS SL

QUINSERTUR SL

PANZARES SA

CANOR SL

RESIDENCIAS NARANJA SA

Alalalalalalalalala]

Alalalalalalalalala]

Alalalalalalalalala]

AlalaAalalalalaAalalaAalaa]

Oo|~|O|~|O|~|O|OCO|OC|O |~

Al lAaAalAlaAalAlaflalalO O

HOTELES TURISTICOS
CANARIOS SL

—_

—_

—_

N

—_

—_

MAVIAN SA

MATIAS DE CABO E HIJOS SL

EXPLOTACIONES RIUBI SA

SADA HOSTELERIA SL

VICOBO SA

Alalala]la

Alalala]la

Alalala]la

-~ |lO|O|O|O|] O ([O|lO|O|O|O|O|O|O|O|O|O

Alalala]l

OO |||

Alalala]la

oo O oo aojganla g h O
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HOTELS RISECH SL

11 (Conexién a
internet)

12 (Pagina
web propia)

I3 (Sitio Web)

14 (Mapa del
sitio Web)

15 (Paginas de
contenidos)

16 (Enlaces o
banner)

17 (Seleccion
de idiomas)

PUNTUACION (Pl)

HOTEL TABURIENTE SL

HOTEL VALENTIN SL

VIPAMAR SL

HOTEL VIANETTO SL

SANJURJO LOZANO SL

HOTEL VIRGEN DEL CAMINO SL

VIDALFERRS SL

AlAalalalalalala

AlAalalalalalala

AlAalalalalalala

oO|lo|Oo|Oo|O|O|OC|=

Alalalalalalala

Ry QSN e I =Gy RN i o [ (SN SN

EXPLOTACIONES TURISTICAS
DE SANTA POLA SL

—

—

—

N

N

—

BOAT CARE SL

LLOYDS BEACH CLUB SA

MADEIRA SOCIEDAD LIMITADA

MOMA HOTEL SL

Alalal

Alalal

Alalal

o|Oo|O|O

SAlalala

~|~lO|lO| O |O|lO|m~|O(O|O|—~|=~

Alalal

ool O guauiaaalbs~h o

MYRAMAR DIVISION
HOTELERA SL

=N

—_

~

HORECA SL

HOPREVIP SL.

ROGER DE LLURIA SL

SANTA CRISTINA ALTAOJA SL

Alalal

Alalal

Alalal

|0 |O

Alalala

=S a0 O

Alalal

EDIFICACIONES DEL
LITORAL SA

N

HOTELES GARZA REAL SA

TIGAIGA SA

Ol N IN[ojalo

MOTORPARK MOTELES
Y HOSTELERIA SL

(3}

Tabla 3: Presencia en Internet (PI).

Pagina 91 de 119



Metodologia

7.2.2.

Tablas Nivel Il: Herramientas Colaborativas (HC).

LA OTRA IBIZA SL

18 (Correo
electronico)

19 (Agenda
de eventos)

110 (Redes
sociales)

111 (Servicios online

para moviles)

112
(Newsletter)

113 (Grupos de
discusion abiertos)

PORTALIA BUSINESS SL

RAHID SA

BARCELO HOTELES

APARTAMENTOS BELERET SA

KIRWAN ESPANOLA SA

PAPARINELL SL

PANOVA SA

CAP ROCAT HOTEL SL

EURIMEG ESPANA SA

PORTVI SA

LERF SA

TOPASOL SA

RODATGESTION SL

ALD SL

FUERTE HOTELES

PAELLAS GIGANTES GALBIS SL

GRAN HOTEL DEL SELLA SL

LA TOJA SA

HOSTAL REAL SL

PEREZ GASQUET SL

HOTELERA BALEAR SA

GRUPO HOTELERO ASTUY SL

HOTEL ATLANTICO SA

HOTELES SOL DEL SUR SA

Al AlalaAalalalaAalaAalaAalalaAalmaOln O]l

OO~ |O|O|~|~|O|~|O|lO|~r|lO|O|~|O|O|=|~lO| -~

Ol (O|A|mAlmA|m~n|O|lAlAlaaam~O|=~nO]|

o|o|lojlo|lo|o|lojo|o|o|jo|o|o|Oo|~|~|O|O|O|O|O|~|O|O|O

o|o|lo|lo|~|O|~|O|O|~|O|O|O|O|~|~||O|O|~|O|~|O|OC|~

OoO|=~|OlO|»|O|OCO|O|O|=»|~|[~||O|lO|~|O|O|O|O|O|—~|—~|O|O

=AW W AN AN =20 PP O|POW_OW= O~ =pd
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RANGNY VALENCIA SL

18 (Correo
electronico)

19 (Agenda
de eventos)

110 (Redes
sociales)

111 (Servicios online
para moviles)

112
(Newsletter)

113 (Grupos de
discusion abiertos)

1

0

0

0

0

HOTEL BRUC SL

1

0

0

0

0

SOCIEDAD MEDITERRANEA DE
DESARROLLO HOTELERO SA

1

0

0

0

SERVICIOS HOTELEROS LA
CATEDRAL SL

o

GESTION HOTELERA BALLESTER
SA

CERVANHOTEL SL

HOTELES ARAL SL

VICTORINO VIZOSO GUIJO SA

o|o|o| ©

o|o|o| ©

WIN| =] W

PROMOTORA DE HOSTELERIA
GALLEGA SL

—_

o

w

HOTEL CONTEMPORANEO SL

HOTEL CORTIJO DE SANTA CRUZ
SL

BENITELMO SL

HOTELES CENTER

—_

—_

~lO| © (O

—_

albdh| W | ®

PROMOCIONES HOTELERAS
BASTECAR SL

-

MONTIMAR SA

GODOY HOTELES SL

TURIVA 78 SA

HERMANOS ETXENIKE SL

HOTEL GALAICO SL

CATIVELOS SL

GAUDI HOTEL BARCELONA SL

o|lo|o|lOo|~|O|~

PR SO N N e I S G R W RN

oO|o|o|lo|jo|o|o| © [Oo|]o| © |©O

oO|o|jo|ojo|jo|Oo| ©

=2 OO0~ |-

DWW == W WD

FOMENTO ACTIVIDADES
HOSTELERAS SOCIEDAD
LIMITADA
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HOTELES MASTIA SA

18 (Correo
electronico)

19 (Agenda
de eventos)

110 (Redes
sociales)

111 (Servicios online
para moviles)

112
(Newsletter)

113 (Grupos de
discusion abiertos)

o

HOTEL HURRICANE SL

HOSTELAIM SL

JUAN ROSA E HIJOS SA

HOTEL LAS PIRAMIDES SA

TASCON HERMANOS SA

HOTEL LLEO SL

Ala|lalalala|la

PR O e 1 e I NS RN U Y

~lO|O|lOCO|OC|O |~

~lO|O|~|O|O|O

INMOBILIARIA HOTEL LOS
ANGELES SA

o

—_

CORELLA SA

—

—_

WIN ([AN=2INDNMNMDN®

BARTES | COSTA RESTAURACIO
SL

o

o |Oo| ©

-

HOTEL MARIA LUISA SL

MESON LOS CHOPOS SL

ESTEVA OOMMM SL

HOTEL PELINOR SA

FLUIXA MAR SL

HOTELES FERIAL SA

HOTELES ARRENDADOS SL

QUINSERTUR SL

PANZARES SA

CANOR SL

RESIDENCIAS NARANJA SA

Al Al AlAaAalaAalOlA~Of

NI WO WIAINMNINMNDNMN® A~ =2w

HOTELES TURISTICOS CANARIOS
SL

o

-

MAVIAN SA

—_

MATIAS DE CABO E HIJOS SL

o

EXPLOTACIONES RIUBI SA

oO|o|lo| © |[O|~|O|~|O|O|OC|O|=~|O|OC| ©

oO|0O|l0o| © O|o|o|jo|o|Oo|0o|o|0O|0O|0O0|] © |[O| O |O|O|lOo|o|Oo|O|O

||| © o|o|~|O|O|O|~|O|O|O|O|] © |[O|] O |O|lO|O|O|O|O

oO|0O|l0O| © O|OO|O|~|O|OCO|O|=2|=~|O|~

- =N
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18 (Correo 19 (Agenda 110 (Redes 111 (Servicios online | 112 113 (Grupos de
electronico) de eventos) | sociales) para moviles) (Newsletter) | discusion abiertos)

SADA HOSTELERIA SL

o

VICOBO SA

HOTELS RISECH SL

HOTEL TABURIENTE SL

HOTEL VALENTIN SL

VIPAMAR SL

HOTEL VIANETTO SL

SANJURJO LOZANO SL

HOTEL VIRGEN DEL CAMINO SL

Aalalalalalalalalala
~|O|O|O|~|O|~|O|—~|O

VIDALFERRS SL

N (NI=2INDNOINA=22WON

EXPLOTACIONES TURISTICAS DE
SANTA POLA SL

—_
—

BOAT CARE SL

LLOYDS BEACH CLUB SA

MADEIRA SOCIEDAD LIMITADA

~|O|O|O| O [O|O|~|O|O|~|O|OC|—~]|~
oO|~|O(O| O [O|O|O|O|O|O|~|O|O
o|=|OlO| O |[O|O|O|=~|=~|O|l~|O|O|O

Alalala
oO|l=|-|0O
N AN =~

MOMA HOTEL SL

MYRAMAR DIVISION HOTELERA
SL

—_
—_
—_
—_
—_

HORECA SL

HOPREVIP SL.

ROGER DE LLURIA SL

SANTA CRISTINA ALTAOJA SL

EDIFICACIONES DEL LITORAL SA

HOTELES GARZA REAL SA

OoO|0o|0o|j|o|o|0O|0O| O |O|l0Oo|0O|0O| © |O|lOo|OoO|O|0O|Oo|O|O|O|O

Alalalalala]a
(O~ lO|O|
AlAalalalala]a
O|lO|=|O||O|O
_ (O ==~ O
AINOAOSP WD O

TIGAIGA SA

MOTORPARK MOTELES Y
HOSTELERIA SL

=N
o
o
o
o
o
-

Tabla 4: Herramientas Colaborativas (HC).
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7.2.3. Tablas Nivel lll: Herramientas de Transaccion (HT).

114 (Reservas 115 (Catélogo de 116 (Simulacién | 117 (Herramientas

online) productos y servicios) de pedidos) de pago) Il (Getkdzs)

LA OTRA IBIZA SL

PORTALIA BUSINESS SL
RAHID SA

BARCELO HOTELES
APARTAMENTOS BELERET SA
KIRWAN ESPANOLA SA
PAPARINELL SL

PANOVA SA

CAP ROCAT HOTEL SL
EURIMEG ESPANA SA
PORTVI SA

LERF SA

TOPASOL SA
RODATGESTION SL

ALD SL

FUERTE HOTELES

PAELLAS GIGANTES GALBIS SL
GRAN HOTEL DEL SELLA SL
LA TOJA SA

HOSTAL REAL SL

PEREZ GASQUET SL
HOTELERA BALEAR SA
GRUPO HOTELERO ASTUY SL
HOTEL ATLANTICO SA
HOTELES SOL DEL SUR SA
RANGNY VALENCIA SL
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HOTEL BRUC SL

114 (Reservas

online)

115 (Catalogo de
productos y servicios)

116 (Simulacion
de pedidos)

117 (Herramientas

de pago)

118 (Cookies)

PUNTUACION (HT)

SOCIEDAD MEDITERRANEA DE
DESARROLLO HOTELERO SA

o

»

SERVICIOS HOTELEROS LA
CATEDRAL SL

o

GESTION HOTELERA BALLESTER SA

CERVANHOTEL SL

HOTELES ARAL SL

VICTORINO VIZOSO GUIJO SA

Alalala

—_ (O|=|—=

Alalala

Alalala

PROMOTORA DE HOSTELERIA
GALLEGA SL

—_

—_

—_

—_

HOTEL CONTEMPORANEO SL

HOTEL CORTIJO DE SANTA CRUZ SL

BENITELMO SL

HOTELES CENTER

Alalala

Alalala

Alalala

Alalala

|00 O |O|OCO|OC |~

alalbdhlbd| b | DO b

PROMOCIONES HOTELERAS
BASTECAR SL

o

N

o

o

—

MONTIMAR SA

GODOY HOTELES SL

TURIVA 78 SA

HERMANOS ETXENIKE SL

HOTEL GALAICO SL

CATIVELOS SL

GAUDI HOTEL BARCELONA SL

AlalaAalalalal—a

Alalalalalala

Alalalalala|la

Alalalalalala

FOMENTO ACTIVIDADES
HOSTELERAS SOCIEDAD LIMITADA

N

N

—_

—_

HOTELES MASTIA SA

HOTEL HURRICANE SL

HOSTELAIM SL

JUAN ROSA E HIJOS SA

RO e Y S N

o|lo(Oo|—~

= OO |~

= OO0 |~
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114 (Reservas

115 (Catalogo de

116 (Simulacion

117 (Herramientas

online) productos y servicios) de pedidos) de pago) 118 (Cookies)
HOTEL LAS PIRAMIDES SA 1 0 1 1 3
TASCON HERMANOS SA 1 1 1 1 4
HOTEL LLEO SL 1 1 1 1 4
INMOBILIARIA HOTEL LOS ANGELES 1 1 1 1 4

SA

CORELLA SA

BARTES | COSTA RESTAURACIO SL

HOTEL MARIA LUISA SL

MESON LOS CHOPOS SL

ESTEVA OOMMM SL

HOTEL PELINOR SA

FLUIXA MAR SL

HOTELES FERIAL SA

HOTELES ARRENDADOS SL

QUINSERTUR SL

PANZARES SA

CANOR SL

RESIDENCIAS NARANJA SA

HOTELES TURISTICOS CANARIOS SL

MAVIAN SA

MATIAS DE CABO E HIJOS SL

EXPLOTACIONES RIUBI SA

SADA HOSTELERIA SL

VICOBO SA

HOTELS RISECH SL

HOTEL TABURIENTE SL

HOTEL VALENTIN SL

VIPAMAR SL

HOTEL VIANETTO SL

AlalalalalalalalalalalalalalaAala|lolmA|lmA|lm|lO|l~~|lO
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SANJURJO LOZANO SL

114 (Reservas

online)

115 (Catalogo de
productos y servicios)

116 (Simulacion
de pedidos)

117 (Herramientas

de pago)

118 (Cookies)

0

HOTEL VIRGEN DEL CAMINO SL

—_

VIDALFERRS SL

=N

EXPLOTACIONES TURISTICAS DE
SANTA POLA SL

o ([Oo|o|o

—

BOAT CARE SL

LLOYDS BEACH CLUB SA

MADEIRA SOCIEDAD LIMITADA

MOMA HOTEL SL

MYRAMAR DIVISION HOTELERA SL

HORECA SL

HOPREVIP SL.

ROGER DE LLURIA SL

SANTA CRISTINA ALTAOJA SL

EDIFICACIONES DEL LITORAL SA

HOTELES GARZA REAL SA

TIGAIGA SA

Ala|lalalalalalalalalalO

Ala|laAalaAla|Oln|~|lOo|lOol~|lO| O

AlAalaAalaAalaAalalala|lala|l~a|lO| O |O|lO|O

O|=|[~|O|n||~|O|~|O|~|O| O |O|O|OC

MOTORPARK MOTELES Y
HOSTELERIA SL

—_

o

—_

—_

O |O|Oo|Co|Oo|O|~|~|O|O|n~|O|~

W WP MDD (A=

Tabla 5: Herramientas de Transaccién (HT).
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7.3. BENEFICIOS Y COSTES DE EXPLOTACION ANTES DE IMPUESTOS.

Tanto los beneficios y los costes de explotacion, seran nuestros datos para
calcular la variable “Productividad del Capital”. Para ello obtuvimos los datos de la
base de datos SABI, para el afio 2010 de cada una de las empresas. La relacién
entre beneficio, costes y productividad del capital es evidente, segun
(Gummersson, 1998), existe una correlacidn directa ingresos/gastos con la
productividad del capital.

La productividad del capital (CP) puede ser una medida importante del
rendimiento del negocio (Nachum, 1999; Wilson, 1994), ya que refleja la eficiencia
y la eficacia de la utilizacion de recursos para crear valor en el mercado.

A continuacion mostraremos en la tabla 6, el listado de empresas
seleccionadas junto a sus ingresos, gastos y productividad del capital, siendo bajo
nuestro criterio la variable dependiente “Productividad del Capital” la que

utilizaremos para realizar nuestro estudio.

Tabla 6, beneficios y gastos de explotacion, y productividad del capital

(CP):
o asstoside Productividad del
Nombre explotzag;%n EUR explotzag;%n EUR Capital (CP)

LA OTRA IBIZA SL 4.334.130 -3.119.499 1,39
PORTALIA BUSINESS SL 2.242.331 -2.788.780 0,80
RAHID SA 4.187.877 -4.030.810 1,04
BARCELO HOTELES 58.644.009 -43.806.087 1,34
APARTAMENTOS BELERET SA 1.094.601 -1.121.127 0,98
KIRWAN ESPANOLA SA 2.161.955 -2.447.463 0,88
PAPARINELL SL 4.579.621 -3.971.216 1,15
PANOVA SA 1.581.622 -1.976.496 0,80
CAP ROCAT HOTEL SL 1.105.526 -1.363.441 0,81
EURIMEG ESPANA SA 3.897.234 -2.273.313 1,71
PORTVI SA 8.176.964 -7.037.884 1,16
LERF SA 570.384 -676.651 0,84
TOPASOL SA 6.595.337 -5.081.600 1,30
RODATGESTION SL 1.524.125 -1.515.755 1,01
ALD SL 944.172 -1.014.960 0,93
FUERTE HOTELES 22.081.267 -20.192.502 1,09
PAELLAS GIGANTES GALBIS SL 1.483.377 -1.682.898 0,88
GRAN HOTEL DEL SELLA SL 1.430.653 -1.378.151 1,04
LA TOJA SA 8.051.436 -7.034.966 1,14
HOSTAL REAL SL 749.240 -755.595 0,99
PEREZ GASQUET SL 2.144.003 -909.635 2,36
HOTELERA BALEAR SA 1.952.767 -1.262.835 1,55
GRUPO HOTELERO ASTUY SL 1.953.922 -1.849.100 1,06
HOTEL ATLANTICO SA 4.266.679 -3.239.106 1,32
HOTELES SOL DEL SUR SA 3.131.928 -3.242.219 0,97
RANGNY VALENCIA SL 473.413 -538.473 0,88
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N Ingres_qs de Gastq§ de Capital
ombre explotzag;%n EUR explot;g;%n EUR Productivity (CP)
HOTEL BRUC SL 1.751.940 -2.131.305 0,82
SOCIEDAD MEDITERRANEA DE

DESARROLLO HOTELERO SA 746972 7941 0,96
SERVICIOS HOTELEROS LA

CATEDRAL SL 1.420.359 -1.339.394 1,06
GESTION HOTELERA BALLESTER SA 1.059.035 -1.107.647 0,96
CERVANHOTEL SL 405.257 -721.797 0,56
HOTELES ARAL SL 773.528 -990.063 0,78
VICTORINO VIZOSO GUIJO SA 1.798.540 -1.733.143 1,04
PROMOTORA DE HOSTELERIA

GALLEGA SL 2.484.123 -2.396.018 1,04
HOTEL CONTEMPORANEO SL 2.615.656 -2.484.041 1,05
HOTEL CORTIJO DE SANTA CRUZ SL 1.768.155 -1.883.634 0,94
BENITELMO SL 7.154.371 -6.426.161 1,11
HOTELES CENTER 37.263.638 -34.887.572 1,07
PROMOCIONES HOTELERAS

BASTECAR SL 951.210 -1.001.215 0,95
MONTIMAR SA 3.833.134 -2.798.506 1,37
GODOY HOTELES SL 5.675.053 -3.210.291 1,77
TURIVA 78 SA 1.153.708 -1.121.394 1,03
HERMANOS ETXENIKE SL 1.295.468 -1.327.390 0,98
HOTEL GALAICO SL 1.016.863 -1.000.270 1,02
CATIVELOS SL 1.737.938 -1.828.200 0,95
GAUDI HOTEL BARCELONA SL 2.187.907 -1.362.280 1,61
FOMENTO ACTIVIDADES

HOSTELERAS SOCIEDAD LIMITADA 681.672 -677.267 1,01
HOTELES MASTIA SA 1.558.472 -1.437.422 1,08
HOTEL HURRICANE SL 2.125.579 -2.036.808 1,04
HOSTELAIM SL 1.179.119 -1.297.815 0,91
JUAN ROSA E HIJOS SA 1.339.882 -1.286.948 1,04
HOTEL LAS PIRAMIDES SA 3.393.947 -3.886.100 0,87
TASCON HERMANOS SA 2.767.762 -3.046.663 0,91
HOTEL LLEO SL 2.685.819 -1.872.010 1,43
ISNAMOBILIARIA HOTEL LOS ANGELES 1.791.200 1.736.924 1,03
CORELLA SA 1.647.628 -1.593.876 1,03
BARTES | COSTA RESTAURACIO SL 1.018.019 -1.276.281 0,80
HOTEL MARIA LUISA SL 498.945 -499.605 1,00
MESON LOS CHOPOS SL 1.258.800 -1.381.643 0,91
ESTEVA OOMMM SL 10.220.037 -10.088.816 1,01
HOTEL PELINOR SA 818.945 -736.745 1,11
FLUIXA MAR SL 891.358 -804.086 1,11
HOTELES FERIAL SA 1.039.626 -1.602.450 0,65
HOTELES ARRENDADOS SL 4.379.100 -4.383.169 1,00
QUINSERTUR SL 1.259.559 -303.853 4,15
PANZARES SA 4.601.624 -4.963.755 0,93
CANOR SL 3.657.199 -3.147.709 1,16
RESIDENCIAS NARANJA SA 1.125.384 -1.262.651 0,89
HOTELES TURISTICOS CANARIOS SL 2.665.812 -2.843.955 0,94
MAVIAN SA 1.448.290 -1.507.573 0,96

Pagina 101 de 119



Metodologia

Ingres_qs de Gast9§ de Capital

Nombre explotzag;%n EUR explot;g;%n EUR Productivity (CP)
MATIAS DE CABO E HIJOS SL 1.441.993 -1.422.214 1,01
EXPLOTACIONES RIUBI SA 1.537.045 -1.623.659 0,95
SADA HOSTELERIA SL 957.278 -1.033.296 0,93
VICOBO SA 3.385.240 -2.269.137 1,49
HOTELS RISECH SL 1.990.032 -1.856.795 1,07
HOTEL TABURIENTE SL 2.946.433 -2.763.993 1,07
HOTEL VALENTIN SL 1.894.021 -2.013.701 0,94
VIPAMAR SL 1.629.040 -1.798.730 0,91
HOTEL VIANETTO SL 850.378 -936.579 0,91
SANJURJO LOZANO SL 775.016 -736.328 1,05
HOTEL VIRGEN DEL CAMINO SL 682.875 -670.416 1,02
VIDALFERRS SL 3.080.945 -3.048.778 1,01
EXPLOTACIONES TURISTICAS DE
SANTA POLA SL 1.237.446 -1.684.741 0,73
BOAT CARE SL 4.199.991 -5.356.281 0,78
LLOYDS BEACH CLUB SA 202.620 -421.348 0,48
MADEIRA SOCIEDAD LIMITADA 7.560.606 -6.549.730 1,15
MOMA HOTEL SL 2.162.181 -2.061.038 1,05
MYRAMAR DIVISION HOTELERA SL 3.419.873 -3.143.607 1,09
HORECA SL 3.632.451 -2.391.506 1,52
HOPREVIP SL. 3.898.353 -3.647.545 1,07
ROGER DE LLURIA SL 1.680.916 -1.445.454 1,16
SANTA CRISTINA ALTAOJA SL 1.048.719 -1.316.783 0,80
EDIFICACIONES DEL LITORAL SA 5.329.877 -3.843.077 1,39
HOTELES GARZA REAL SA 4.836.622 -5.963.008 0,81
TIGAIGA SA 2.529.031 -2.204.464 1,15
MOTORPARK MOTELES Y
HOSTELERIA SL 2.450.817 -2.386.083 1,03

Tabla 6, beneficios y gastos de explotacion, y productividad del capital (CP). Fuente: elaboracién propia.

7.4. ANALISIS ESTADISTICOS.

A continuacion realizaremos un analisis estadistico para cada uno de los
niveles de herramientas TIC, (PI, HC, HT). Analizaremos los indicadores por
niveles, estudiando su media, mediana, moda y desviacion tipica, para después
comentar los resultados obtenidos.

7.4.1. Media.

También llamada promedio o simplemente media, de un conjunto finito de
numeros, es el valor caracteristico de una serie de datos cuantitativos objeto de
estudio que parte del principio de la esperanza matematica o valor esperado, se
obtiene a partir de la suma de todos sus valores dividida entre el numero de
sumandos.
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Su formula es la siguiente matematica en la siguiente:

_ 1 x1+x2+'"+X3
X =— X; =
n: n

7.4.2. Mediana.

Representa el valor de la variable de posicion central en un conjunto de
datos ordenados. De acuerdo con esta definicidn el conjunto de datos menores o
iguales que la mediana representaran el 50% de los datos, y los que sean
mayores que la mediana representaran el otro 50% del total de datos de la
muestra.

7.4.3. Moda.

Es el valor con una mayor frecuencia en una distribucion de datos.

Hablaremos de una distribucion bimodal de los datos adquiridos en una
columna cuando encontremos dos modas, es decir, dos datos que tengan la
misma frecuencia absoluta maxima. Una distribucion trimodal de los datos es en
la que encontramos tres modas. Si todas las variables tienen la misma frecuencia
diremos que no hay moda.

El intervalo modal es el de mayor frecuencia absoluta. Cuando tratamos con
datos agrupados antes de definir la moda, se ha de definir el intervalo modal.

7.4.4. Desviacion Tipica.

La desviacion tipica estandar es una medida del grado de dispersion de los
datos con respecto al valor promedio. Dicho de otra manera, la desviacidon
estandar es simplemente el "promedio" o variacion esperada con respecto a la
media aritmética.

N
1 — _ 1

Desviacion Tipica; o= NZ(xi —x)2 Media Aritmética; x = NZ x;

i=1 i=1

Donde N es numero o cantidad de la muestra y x; es el valor de cada dato
de la muestra.
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A continuacion, se mostraran en la tabla 7 los resultados de estos
estadisticos de los tres niveles de herramientas, se incorporaran también los
valores maximos y minimos de herramientas en cada nivel.

Tabla 7. Analisis estadisticos. Fuente: elaboracién propia.

Presencia en Herramientas | Herramientas de
Internet Colaborativas Transaccion
Media 5,67 2,61 3,39
Mediana 6 3 4
Moda 6 3 4
Desviacion Tipica 0,75 1,29 1,32
Minimo 4 0 0
Maximo 7 6 5

Tabla 7. Analisis estadisticos. Fuente: elaboracion propia.

Como resultado, podemos concluir que las herramientas mas usadas son
aquellas pertenecientes al nivel presencia en internet, seguidas de las
herramientas de transaccion. Finalmente las menos usadas son las herramientas
colaborativas.

7.5. REGRESION LINEAL Y ANALISIS ANOVA.
7.5.1. Introduccioén.

El analisis de regresion lineal es una técnica estadistica utilizada para
estudiar la relacion entre variables. Se adapta a una amplia variedad de
situaciones. En la investigacion, el analisis de regresidn se utiliza para predecir un
amplio rango de fendmenos, desde medidas econOmicas hasta diferentes
aspectos del comportamiento humano. En el contexto de la investigacion de
mercados puede utilizarse para determinar en cual de diferentes medios de
comunicacion puede resultar mas eficaz invertir; o para predecir el numero de
ventas de un determinado producto. En fisica se utiliza para caracterizar la
relacion entre variables o para calibrar medidas. Etc.

Tanto en el caso de dos variables (regresiéon simple) como en el de mas de
dos variables (regresién multiple), el analisis de regresion lineal puede utilizarse
para explorar y cuantificar la relacion entre una variable llamada dependiente o
criterio (Y) y una o mas variables llamadas independientes o predictoras (X1,
X2,..., XKk), asi como para desarrollar una ecuacion lineal con fines predictivos.
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Ademas, el analisis de regresion lleva asociados una serie de procedimientos
de diagnostico (analisis de los residuos, puntos de influencia) que informan sobre
la estabilidad e idoneidad del analisis y que proporcionan pistas sobre como
perfeccionarlo.

Por tanto, con mas de una variable independiente, la representacion grafica
de las relaciones presentes en un modelo de regresidn resulta poco intuitiva, muy
complicada y nada util. Es mas facil y practico partir de la ecuacion del modelo de
regresion lineal:

Y =00+ B1X1+ B2 Xo+ -+ BiXi+ €

De acuerdo con este modelo o ecuacion, la variable dependiente (Y) se
interpreta como una combinacion lineal de un conjunto de K variables
independientes (Xi), cada una de las cuales va acompafiada de un coeficiente (_
k) que indica el peso relativo de esa variable en la ecuacién. La ecuacion incluye
ademas una constante y un componente aleatorio que recoge todo lo que las
variables independientes no son capaces de explicar. Este modelo, al igual que
cualquier otro modelo estadistico, se basa en una serie de supuestos.

Mediante esta técnica, se estudio el grado de significatividad de las variables
independientes (Pl, HC y HT) respecto de nuestra variable dependiente
“Productividad del Capital”.

7.5.2. Contraste de hipotesis.

Antes de contrastar las hipotesis, comprobaremos la inexistencia de
multicolinealidad entre las variables. Esta decision se encuentra justificada porque
en ciertas ocasiones son comunes los problemas de multicolinealidad en las
regresiones jerarquicas, especialmente debidos a la existencia de relaciones
aproximadamente lineales entre los regresores del modelo, causando que los
estimadores obtenidos y la precisidon de éstos se vean seriamente afectados.

Para llevar a cabo el diagndstico de multicolinealidad utilizaremos uno de los
procedimientos actualmente mas reconocidos en la econometria actual, como es
el factor de inflacion de varianza (FIV).

Los valores de tolerancia de cada regresor es definida como T = (1 —R?)
donde R; es el coeficiente de correlacion multiple al cuadrado de dicho regresor
con los restantes. Para que haya multicolinealidad dicha correlacion ha de ser
alta, o lo que es lo mismo la tolerancia baja. El FIV, es un indice directamente
relacionado con estos valores de tolerancia. Su relacibn matematica es la
siguiente es:
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FIV = ——
1—R?

Se conoce con este nombre por el hecho de intervenir en el calculo de la
varianza de los coeficientes de modo que cuanto mayor sea este factor mayor
sera la varianza. Una de las caracteristicas de este estadistico es el hecho de que
cuanto mas pequefa sea la tolerancia de las mismas y mayor por tanto el FIV,
mas probable que sean una combinacion lineal de otra u otras variables del
mismo.

Una regla empirica, citada por Kleinbaum et al. (1988), consiste en
considerar que existen problemas de colinealidad si algun FIV es superior a 10,
que corresponde a alguna Ti < 0,1. Aunque puede existir colinealidad con FIV
bajos, ademas puede haber colinealidades que no impliquen a todas las variables
independientes y que, por tanto, no son bien detectadas por el FIV.

A continuacion, (Tabla 8), mostraremos los resultados del estudio de
Tolerancia y Factor de Inflaccion de la Varianza (FIV):

Tolerancia FIV
Internet 0,748 1,337
Colaborativas 0,651 1,536
Transaccion 0,791 1,264

Tabla 8. Estadisticos de colinealidad. Fuente: elaboracién propia.

Como vemos, los valores del FIV son inferiores a 10 y los niveles de
tolerancia superiores a 0,1, lo que demuestra la inexistencia de colinealidad entre
las variables.

El indice de condicién es un estadistico basado en los autovalores. El
numero de autovalores nulos indica el numero de variables que son combinacién
lineal de otras (el numero de colinealidades exactas) y autovalores proximos a
cero indican problemas graves de colinealidad. El célculo de los autovalores
permite, por lo tanto, determinar no soélo la existencia de colinealidad, sino
también el numero de colinealidades. Para determinar cuando un autovalor
pequeno esta suficientemente proximo a cero se usa su valor relativo con
respecto al mayor, en este sentido, para cada autovalor se define el indice de
condiciéon como la raiz cuadrada del cociente entre el mayor de ellos y dicho
autovalor.

Para Belsley (1991) indices de condicion entre 5 y 10 estan asociados con
una colinealidad débil, mientras que indices de condicion entre 30 y 100 sefalan
una colinealidad moderada a fuerte.
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Una vez determinada la presencia y el numero de colinealidades, es
conveniente averiguar qué variables estan implicadas en ellas. Usando ciertas
propiedades de las matrices se puede calcular la proporcién de la varianza de las
variables sobre cada componente. Si dos 0 mas variables tienen una proporcion
de varianza alta en un componente indica que esas variables estan implicadas en
la colinealidad y, por tanto, la estimacion de sus coeficientes esta degradada por
la misma.

Belsley (1991) propone usar conjuntamente los indices de condicién y la
proporcion de descomposicion de varianza para realizar el diagndstico de
colinealidad, usando como umbral de proporcion alta 0,5 de modo que, si los
indices de condicion son inferiores a 10 y las proporciones de descomposicion de
varianza son inferiores a 0,5, se pueden descartar problemas de multicolinealidad.
De acuerdo con los estudios realizados por Belsley (1991), tanto con datos
observados como con datos simulados, el problema de la multicolinealidad es
grave cuando el numero de condicion toma un valor entre 20 y 30. Naturalmente,
si este indicador superase el valor de 30, el problema seria ya manifiestamente
grave.

A continuacién, los resultados de los indices de condicion y la proporcién de
la varianza de los coeficientes de regresion de nuestro estudio son los siguientes,
(Tabla 9):

Dimensién indice de Proporciones de la varianza
condicidon | (Constante) | Internet  Colaborativas | Transaccion
1 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01
2 5,602 0,03 0,01 0,49 0,00
3 6,933 0,01 0,01 0,15 0,49
4 9,973 0,45 0,47 0,15 0,00

Tabla 9. Diagnésticos de colinealidad. Fuente: elaboracién propia.

Los resultados muestran unos indices de condicion inferiores a 10 y las
proporciones de descomposiciéon de varianza son inferiores a 0,5, por lo que se
pueden descartar problemas de colinealidad entre las variables incluidas en el
analisis.

El siguiente paso es proceder a contrastar las hipdtesis planteadas en
nuestro modelo. Para ello se realiza un analisis de regresion a nuestro modelo. La
Tabla 10 recoge un resumen de los resultados de acuerdo a los coeficientes no
estandarizados y estandarizados, asi como los datos obtenidos de la t-student y
su grado de significacion:
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Coeficientes no Coeficientes t si
Modelo de estandarizados | estandarizados g
Regresioén
B Efror Beta B EI:I'OI'
tip. tip.
(Constante) 0,763 | 0,178 4,292 1 0,000
-0,014 - 0,894
Internet -0.005 0,034 o
: 0,410 0,134 | 0,000
Colaborativas 0.078 0,021 .
Transaccion 0,030 | 0019 0,161 3,655
’ ’ 1,587 | 0,116
R?= 0,247
F= 10,045
P= 0,000

*p<0,05 ** p < 0,01 *** p < 0,000
Tabla 10. Andlisis de regresion.

En la tabla 3 tenemos igualmente la t de Student y su nivel de significacion.
En este test se asume que la hipotesis nula se rechaza en el caso de que la
significaciéon estadistica sea inferior al 5%, es decir, el nivel de significacion debe
ser inferior a 0,05.

Siguiendo este criterio se descarta que las variables Internet, (Pl) y
Transacciéon, (HT) puedan explicar la Productividad del Capital (CP), ya que sus
valores de significacién son superiores a 0,05. Se confirma Unicamente que se
tendran en cuenta para el desarrollo del modelo, la dependencia existente entre la
productividad del capital (CP) y la variable independiente Colaborativas (HC), ya
que esta variable muestra niveles de significacion inferiores a 0,05, (0,000).

De este modo, se concreta la dependencia de la variable dependiente CP
con la variable independiente HC, siendo la ecuacion de regresion:

CP = 0,763+ 0,078« HC

Para ver el ajuste del modelo consideramos el coeficiente de determinacién
R?, el estadistico F de Snédecor y su nivel de significacién. El valor R? es una
cantidad que puede interpretarse como un factor de reduccion de la incertidumbre
cuando son conocidas las variables independientes. Expresa la proporcion de
varianza de la variable dependiente que esta explicada por la variable
independiente, de manera que cuanto mas se acerque a uno, mas poder
explicativo tendra el modelo. Los resultados obtenidos tras el analisis fueron una
R?=0,247 y, por tanto, se puede concluir afirmando que es un dato que muestra
una buena interpretacion de la proporcion de la variacion de la variable
dependiente que es explicada en este modelo. Concretamente, la R? explica el
24.7% de la varianza. El estadistico F, permite contrastar la hipétesis nula de que
el valor poblacional de R es cero. Cuando el nivel critico asociado a este
estadistico tenga un valor muy pequefio (generalmente inferior a 0,05) se puede
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rechazar la hipotesis lo que implica que las variables estan linealmente
relacionadas. En nuestro caso tenemos un valor F=10,045 y un p-valor menor que
0,05. Esto permite el rechazo de la hipdtesis nula y la aceptacion de la hipotesis
alternativa que corrobora que hay algun tipo de relacién entre la variable
independientes (Herramientas Colaborativas, HC) y la variable dependiente
(Productividad del Capital, CP).

A continuacion, con la intencién de profundizar mas en cuales de estas
herramientas del nivel Il son las mas relevantes para el CP, realizaremos un
analisis de la varianza o analisis ANOVA para estas herramientas.

No podremos realizar otra regresion multiple para el nivel Il pues las
variables no son continuas, por tanto un analisis de la varianza o ANOVA se
plantea como la mejor opcion.

El resultado de este analisis es el siguiente:

Herramientas . .

Colaborativas Media F Sig.
Correo electrénico 0,97 0,534 0,467
Agenda de eventos 0,42 15,067 0,000***
Redes sociales 0,66 10,509 0,002**
Servicios online
para méviles 0,04 0,686 0,410
Newsletter 0,18 5,647 0,020*
Grupos de 0,35 11,300 | 0,001*
discusion abiertos

Fuente: elaboracion propia.

Donde podemos observar, como aquellas herramientas menores de 0,05 de
significacién (sig.) son las que influyen en la productividad del capital. Estas son:
Agenda de eventos, Redes sociales, Newsletter y Grupos de discusion abiertos,
con significaciones de 0,000, 0,002, 0,020 y 0,001 respectivamente. Quedando no
influyente de la productividad las herramientas de correo electrénico y servicios
online para méviles. Estos resultados son facilmente explicables, pues el correo
electronico es una herramienta ampliamente usada por el 97% de las empresas, y
por tanto poco relevante en la productividad por ser basica, mientras que la
segunda es justamente lo contrario, los servicios online para moviles son
utilizados por tan solo un 4% de las mismas y por tanto nada relevante para la
productividad.
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Con los resultados se confirma que de las tres hipétesis lanzadas la que
mayor peso o significacion presenta es la hipotesis 2 (H2), donde lanzabamos la
propuesta de si las Herramientas de Colaboraciéon (HC) son fundamentales para
aumentar positivamente el CP de las empresas hoteleras. En este caso las
tecnologias de la informacién que componen el Nivel Il son las que mayor CP
pueden dar a las empresas del sector hotelero.

Por otro lado la hipétesis 1 (H1), proponia si la presencia en Internet (PI)
se asocia con el aumento positivo del CP. Con los resultados obtenidos en la
tabla 3 se obtiene que las herramientas que componen el Nivel | no proporcionan
una mayor CP en nuestro estudio.

Finalmente la hipétesis 3 (H3), planteaba si las Herramientas de Transaccion
(HT) provocan un crecimiento positivo del CP. Con los resultados
conseguidos podemos decir que las herramientas del Nivel Ill, no aumentan
positivamente el CP de las empresas del sector hotelero.

Como hipodtesis general planteada, se lanzé si verdaderamente el uso
avanzado de tecnologias de Internet se asocia positivamente con el aumento de
la Productividad del Capital. Con los resultados hallados podemos concluir que el
uso de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) aumenta
positivamente y contribuye de forma activa en el CP de las empresas del sector
hotelero.
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10. CONCLUSIONES

Con el analisis realizado sobre la muestra de 96 empresas del sector
hotelero espanol, se ha estudiado la influencia de las TIC, en la Productividad del
Capital.

Este estudio ha consistido en un andlisis de las herramientas que pueden
mejorar la Productividad del Capital, por tanto, se ha analizado cada una de las
paginas web de las empresas seleccionadas, buscando la presencia de dichas
herramientas separadas en tres niveles denominados variables independientes,
Presencia en Internet, Herramientas Colaborativas y Herramientas de
Transacciéon, y estudiando su influencia sobre una variable dependiente que
hemos denominado Productividad del Capital.

Para ello, hemos introducido los datos de este estudio en el programa
estadistico llamado SPSS y se ha realizado un analisis de regresion.

Los resultados nos permiten aportar una clara respuesta ante las hipotesis
lanzadas al comienzo de este estudio, siendo estas las siguientes conclusiones:

En relacién a la hipétesis H1, respecto a los resultados obtenidos, podemos
concluir que la Presencia en Internet, no es un nivel que mejore positivamente la
Productividad del Capital (CP). Evidentemente es un nivel fundamental, pues sin
este, no podriamos hablar siquiera mencionar los siguientes dos, se puede decir
que sirve de base para los otros dos. Este resultado es logico, pues en los
comienzos de la adopciéon de las TIC si que podria haber resultado ser un nivel
con influencia en el CP, pero actualmente la inmensa mayoria de las empresas
del sector hotelero poseen este nivel, por tanto ha dejado de ser una ventaja
competitiva y ha pasado a convertirse en algo basico que todas las empresas
hoteleras poseen en su forma organizativa.

Respecto a la hipotesis H3, los resultados obtenidos tampoco resaltan a este
tercer nivel como influyente para la mejora de la CP. La inversion en tecnologia
por parte de la competencia obliga a los hoteles a renovarse e innovar (Gonzalez
et al., 2012). Las tecnologias para la transaccion, disponibles inicialmente sélo en
cadenas hoteleras, han madurado lo suficiente como para que, en la actualidad,
cualquier hotel disponga de herramientas como reservas online o herramientas de
pago. Esto es posible por iniciativas como plataformas de reservas hoteleras
online impulsadas por asociaciones, las cuales permiten que los pequefios
hoteles tengan a su disposicion esta tecnologia de manera compartida. Por tanto,
estas herramientas tampoco sirven actualmente para crear ventajas competitivas,
aunque son imprescindibles para la supervivencia de los hoteles.

Por ultimo, la hipotesis H2, donde nos preguntabamos si las herramientas de
este segundo nivel eran influyentes en la Productividad del Capital, segun el
estudio, claramente arroja una respuesta afirmativa, y por tanto, si podemos decir
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que las Herramientas Colaborativas son influyentes en la Productividad del
Capital. Respecto a este resultado, podemos decir que para los clientes es mucho
mas importante un trato personal y una buena comunicacién directa con su
proveedor de servicios turisticos, ademas de poder conocer de forma directa, o a
través de blogs u otras paginas, la opinidn y experiencia de otros usuarios, que es
lo que las herramientas de este nivel ofrecen.

Como opinién personal, el estudio revela que el segundo nivel, Herramientas
Colaborativas (HC), ofrece una mejora de la Productividad del Capital, por tanto,
desarrollar las herramientas de este nivel llevara consigo una mejora competitiva,
una mayor confianza de los clientes y en definitiva un aumento de los ingresos de
explotacion de las empresas que en este sector las integren.

Con este estudio, lo que se ha pretendido, es averiguar si verdaderamente,
las TIC influyen positivamente sobre la Productividad de Capital de las empresas
hoteleras, no solo el resultado es positivo, sino que ademas revela que los
clientes prefieren un trato cercano y estar pendiente e informado de las
novedades, eventos, noticias y servicios que su proveedor ofrece. Por tanto las
empresas deberan esforzarse por mejorar la relacion con los clientes, tratando
que esta sea lo mas personal y cercana con el cliente, que como se ha
demostrado, supone una ventaja competitiva respecto a aquellas empresas del
sector que el trato con los clientes, no reparen en cuidar.
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