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r e  s u  m e  n

La literatura  asigna  unánimemente  a las tecnologías  de  la información  y de la comunicación (TIC)  la
facultad  de  incrementar  la eficacia de  la cooperación  entre los operadores  turísticos y  la de favorecer el
desarrollo  de  la industria  turística. Sin  embargo,  no existe  una  síntesis  de  la investigación teórica que
permita  abordar un análisis empírico dirigido  a  reducir  la incertidumbre  que  se cierne  sobre el  futuro  de
la estructura  del  sistema  de  distribución  turístico  como  consecuencia  de un  uso intensivo  de  las TIC.  Así, el
propósito de  este  trabajo  es cubrir esta falta. Para ello,  primero  se identifican  en la literatura los posibles
cambios en  el sistema  que  teóricamente  pueden  estar siendo generados  por  las  TIC;  segundo, se aplica
este marco teórico a  una  base  de  datos  que  recoge información proporcionada por  los  intermediarios
turísticos.

El  análisis  factorial  exploratorio  encuentra que el  uso  intensivo de  las TIC  fomenta 4 tipos de  cambios
estructurales.  La evolución  del sector  parece ligada a un  incremento  de  canales  directos  así como  al re-
posicionamiento de  los  proveedores,  de  los intermediarios  (tanto tradicionales  como virtuales) y  de  los
consumidores.

© 2012 AEDEM.  Publicado  por Elsevier  España, S.L. Todos  los derechos  reservados.

Identification  and analysis  of  the  criteria  for  change  in  the  tourist  distribution
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a b  s  t  r a  c t

There is  unanimous  acknowledgement  in the  literature  in that  information  and communication  tech-
nologies  (ICT) can  improve  the  effectiveness of cooperation  between tour  operators  and  help in the
development  of the  tourism industry.  However,  there is  no empirical  research  that  supports the  redu-
ced uncertainty  about the  future  structure of the  sector  resulting  from  the  changes induced  by  ICT.  The
objective of this  paper is to attempt  to fill this gap,  firstly  by  identifying  the  change  criteria  found  in the
research  literature, and  secondly, to apply the  resulting  theoretical  framework using the  data  collected
in  a  survey of tourism  intermediaries.
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Information and communication
technologies
Tourism

Exploratory  Factor Analysis  provide  evidence  that  the  intensive  use of ICT in the  tourism  production
and  distribution processes generate  four types  of  changes that  affect  the  tourism system structure.  The
evolution  of the  sector  appears to be  linked  to a  increase of direct channels,  and  to the  positional  changes
of suppliers,  intermediaries,  and  consumers.

©  2012  AEDEM.  Published  by  Elsevier España, S.L. All  rights  reserved.

1. Introducción

En el mercado electrónico, la  interacción tradicional vendedor-
comprador se estrecha mediante el  acercamiento de espacio y
tiempo, y la pérdida de importancia de la distancia física entre
el lugar de producción y  el de consumo (Gunasekaran, Marri,
McGaughey y  Nebhwani, 2002). Esta circunstancia es particular-
mente relevante en el caso del sector turístico, que ha sabido
adoptar y adaptar las tecnologías de la información y  de la  comu-
nicación (TIC) a sus procesos con una mayor anticipación (Bloch,
1996; Reinders y  Baker, 1998)1.

La industria turística se  ha caracterizado por ser pionera en
la aplicación de diversas formas de TIC (Archdale, 1993; Poon,
1993; Sheldon, 1997; Cho, 1998)  y  por prestar apoyo a  los agentes
implicados a través del desarrollo de multimedia, tecnologías de
la información y  sistemas informáticos (Connell y  Reynolds, 1999).
Con ello, en los años noventa se produce una revolución de la  comu-
nicación entre las empresas del sector turístico y  los consumidores
(Buhalis, 2000). Desde entonces, la industria turística se  ha aprove-
chado de la mayor utilidad y  eficiencia de un sistema de distribución
de productos y  servicios (Kim, Kim y Han, 2007)  que proporciona
una mayor accesibilidad a  la oferta y  a  la demanda, así como facili-
dades para la aparición de nuevos canales de distribución. Si bien,
esta circunstancia revela simplemente la idoneidad de la aplicación
de las TIC al negocio turístico, pero no el carácter innovador de la
industria turística, que para autores como Camisón y  Monfort-Mir
(2012) queda muy  lejos del de otros sectores.

En este entorno, las  TIC se han hecho imprescindibles en el
proceso empresarial para las empresas que quieran ganar en com-
petitividad en un mercado cada vez más  globalizado, como es el
turístico (Ruiz-Molina, Gil-Saura y  Moliner-Velázquez, 2010). Las
ventajas que este medio proporciona a la oferta y  a  la demanda
se enfrentan, sin embargo, al inconveniente que genera la incerti-
dumbre sobre el futuro de la  estructura del sistema de distribución
turístico, que se somete a  movimientos asociados al  uso intensivo
de las TIC. Esta incertidumbre implica a su vez un futuro incierto
para los intermediarios tradicionales (Law, Leung y Wong, 2004);
posibilidades de sembrar desconcierto, descontento y  confusión en
los turistas (Smith y  Jenner, 1998), e  incluso en los proveedores
como usuarios de distintos servidores (Connell y  Reynolds, 1999).
Las razones son un  exceso de páginas web con información sobre
turismo y viajes, y  problemas para adecuar la  calidad del servi-
cio a las expectativas del usuario. Además, la dinámica competitiva
generada por el uso de internet conduce a cambios sustanciales en
la  posición estratégica de cada integrante en el canal de distribución
de la industria turística (Pestek y Čicic, 2010).

Bajo estas circunstancias, es de interés identificar qué  tipo de
cambios concretos generan las TIC en el sistema de distribución
turístico, cómo están abordando los desafíos las empresas del sector
y qué efectos directos son esperables en  su estructura. Consi-
derando estas cuestiones como objetivo de investigación, en la
siguiente sección 2 se  realiza una revisión de la literatura, cuya
síntesis nos permite formular proposiciones de investigación. Todo

1 Esta investigación está apoyada por el  Ministerio de Ciencia e Innovación
español, mediante el proyecto ECO2010-20880. Los investigadores son miembros
del  grupo IMPROVE, reconocido por el Gobierno de Aragón (España).

ello en un marco teórico de la situación actual del  sistema de dis-
tribución turístico respecto a cambios y efectos que se  producen
en él debidos al  uso intensivo de las TIC. Este apartado añade un
valor añadido importante al  cuerpo teórico del conocimiento sobre
el tema de investigación. A continuación, la  sección 3 describe la
metodología empírica, que utiliza análisis de componentes prin-
cipales sobre una base de datos construida a  través de encuesta a
operadores intermediarios turísticos. Este estudio es una explora-
ción que permite una primera aplicación práctica de los criterios
teóricos extraídos de la literatura. La sección 4 presenta los resul-
tados de la investigación. Finalmente, se adjuntan las conclusiones
derivadas del estudio y las líneas futuras de estudio.

2. Las tecnologías de la  información y de  la comunicación
en el sistema de distribución turístico

La intensiva utilización de las TIC ha cambiado la forma de
organizar, coordinar y dirigir las empresas turísticas. Se está modifi-
cando el sistema operativo del negocio (O’Connor, 1999; Werthner
y Klein, 1999; Connell y Reynolds, 1999).

Mientras que la industria turística necesita de diversas formas de
comunicación y, para ello, ha desarrollado y utilizado en el pasado
reciente canales multimedia, tecnologías de la comunicación y sis-
temas informáticos (Sheldon, 1993; Poon, 1993; Cho, 1998), el
futuro de los operadores actuales depende de la utilidad diferencial
que proporcione el nivel de aprovechamiento de estos avances al
sistema, puesto que el medio puede proporcionar vías de negocio
directo eliminando agentes participantes (Walters, 2008).

En una dirección, el proceso de desintermediación en el sec-
tor turístico se ha potenciado por las facilidades que proporcionan
las TIC para provocar el traspaso de funciones arriba o  abajo en el
canal, saltándose al intermediario para llegar al consumidor final. Se
reduce así la  importancia de las  agencias de viajes (AAVV) tradicio-
nales (Buhalis, 1998; Barnett y Standing, 2001) y aumenta el  poder
de los proveedores de productos turísticos, que pueden conseguir
información personalizada de sus clientes potenciales y adaptar
su oferta a  sus necesidades con  productos a  medida; todo ello,
mediante una venta y distribución directas a través de las páginas
web (Law et al., 2004).

En la dirección contraria discurre el argumento de la perma-
nencia de los intermediarios en el  sistema. Este  razonamiento se
ha basado en la ventaja competitiva que  detentan intermediarios
como las AAVV por el contacto humano, la gestión de la  búsqueda de
información y el asesoramiento al turista que proporcionan (Palmer
y McCole, 1999; Walle, 1996), sobre todo cuando la compra se rea-
liza por primera vez o el producto turístico tiene connotaciones
complejas (Tamayo, 1997),  y también, en  términos generales, por
su elevada capacidad de adaptación y de respuesta (Kaewkitipong,
2011).

Con respecto a la supervivencia de otros intermediarios, como
los tour-operadores (TTOO), en el  inicio de esta revolución de las TIC
se  ponía de manifiesto su necesidad de abordar una cierta reacción
a través de pautas de acción dirigidas a crear paquetes más flexi-
bles, extender sus funciones de información, desarrollar relaciones
creativas con las AAVV y controlar la  calidad de los productos en
todos los niveles (Poon, 1993). Más  recientemente, en  el nivel de
los sistemas globales de distribución (GDS, Global Distribution Sys-

tems) y las  Centrales de Reservas (CRS), Alcázar Martínez (2002) ha
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Figura 1. Representación de la  distribución de servicios turísticos con internet.
Fuente: adaptación de TEAM (2005) en Henriksson (2005).

apuntado la sucesión de grandes cambios provocados por las tecno-
logías. Internet aporta oportunidades a  estos mayoristas turísticos
para evolucionar en sus  negocios. Para las CRS, por ejemplo, internet
facilita el acceso directo a las  AAVV y a  los consumidores de todo
el mundo, la reducción de los costes de comunicación, la mejora
cuantitativa y cualitativa de la información facilitada, la mayor rapi-
dez en las comunicaciones y  la extensión de sus funciones hacia el
asesoramiento en funciones comerciales (Alcázar Martínez, 2002).
Pero, por lo general, el aprovechamiento de las  oportunidades pre-
cisa de una reorientación de estrategias, por lo que la evolución
de la distribución de los servicios turísticos hacia el denominado
«e-tourism»  requiere del desarrollo de nuevas destrezas para poder
realizar el trabajo en  las  mejores condiciones por parte de los inter-
mediarios turísticos (Henriksson, 2005).

Estas valoraciones sugieren que se está produciendo un paso de
una estructura del sistema de distribución del  turismo, donde la
inclusión de las TIC —concretamente la red de internet— supone
un punto de encuentro entre los operadores, a otra donde las TIC
ejercen de eje central de las  transacciones. Las implicaciones de
este hecho en la estructura del sistema de distribución del sector se
presentan gráficamente en la  fig. 12. La figura refleja la  importancia
de internet, sobre la que giran todas las transacciones del mercado.

Desde esta estructura del sistema de distribución turístico es
posible que cualquier integrante del canal (proveedores, GDS, CRS,
TTOO o AAVV) se comunique electrónicamente con cualquier otro.
Así, las TIC ofrecen a  los proveedores turísticos (alojamientos y
compañías de transportes) un canal de distribución directo para la
distribución de sus productos/servicios a los consumidores. Ahora
bien, el consumidor solo acudirá a  este canal si el valor añadido
que encuentra en él es mayor que el ofrecido en  el canal tradicional
de las AAVV (Sellers y  Azorín, 2001; García de Madariaga, 2002).
En este sentido, las TIC han aportado un cambio principal al sis-
tema con la incorporación de las denominadas «organizaciones de
gestión en destino»  (DMO), ya sean de carácter nacional, regional
o local, como medio preferido por los consumidores para obte-
ner información de destino y  la compra directa en  línea de ciertos
productos de viaje (OMT, 2004).

2 A modo de adaptación del  Modelo TEAM (2001), en Henriksson (2005).

El sector turístico se ha asociado a nuevos intermediarios, como
es el caso de portales de internet especializados en  la  venta de pro-
ductos turísticos (Travelocity, Expedia, Lastminute, Edreams.  . .).
Los canales de distribución tradicionales utilizados por los TTOO
o las AAVV están disponibles para los consumidores finales a tra-
vés de internet, y los proveedores turísticos han establecido canales
directos para llegar al consumidor final.

Con todo, el  futuro del sector se  plantea incierto para los inte-
grantes actuales. Concretamente, el papel de los intermediarios
turísticos, el tipo de operador más  numeroso en el sector, se
enfrenta a  ciertas amenazas que suponen afrontar el desafío de
encontrar, entre todas las posibles formas de comunicación y  cana-
les de distribución, la forma efectiva de relacionarse con los clientes.

En  este sentido, la revisión de la literatura nos permite desa-
rrollar y presentar un marco teórico sobre los cambios que el uso
intensivo de las TIC está procurando en el sistema de distribución
turístico y los efectos implícitos de esos cambios en su estructura.
Las ideas que extraemos de la literatura, que hasta nuestro conoci-
miento aborda esta cuestión de manera generalista, sin existir un
conocimiento sistematizado de la teoría implicada, las resumimos
en 4 criterios de cambios: a)  los relativos a  cambios en el estableci-
miento y el desarrollo de relaciones entre los agentes implicados;
b) los relativos a  cambios en las posiciones de poder de los mismos;
c)  los relativos a cambios en  política de producto, y  d) los relativos
a  cambios habidos en la participación del consumidor final en los
procesos.

2.1. Sobre cambios en las relaciones entre los miembros de los

canales de distribución turísticos

La utilización intensiva de las  TIC en el sector turístico pone de
manifiesto la  aparición de cambios en el entramado de relaciones
entre los miembros de los canales de distribución. Los cambios que
se  producen son en realidad alteraciones estructurales si conside-
ramos que el canal de distribución está compuesto por aspectos
regularizados y pautados de las relaciones entre sus participan-
tes (Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1999). Por ello, cuando las TIC
abren el canal a  nuevos participantes y permiten des-intermediar
los flujos de distribución y comunicación, o permiten incremen-
tar la frecuencia y la complejidad de los intercambios, estamos
observando un cambio estructural. Surge así un nuevo entorno
competitivo creado por el uso de las TIC, donde las empresas turísti-
cas en los diferentes niveles del sistema de distribución conforman
una compleja red global con unas relaciones intensas y  dinámicas
(Kracht y Wang, 2010).

Entre los distintos cambios estructurales, la literatura señala
la  mayor accesibilidad a los mercados, tanto de la oferta como
de la demanda (menores barreras a  la entrada), la intensifica-
ción de las relaciones entre los operadores, y transformaciones en
las  relaciones horizontales y verticales tradicionales (Evans, 2001;
Berné, García y Múgica, 2012). Todos ellos proporcionan razones a
las  empresas para formar parte de acuerdos o alianzas, al mismo
tiempo que condicionan la permanencia de los intermediarios tra-
dicionales.

Si  las relaciones entre los participantes en el sistema turís-
tico se realizan dentro de una estructura formal, la consecución
de los objetivos tiene más  posibilidades de éxito (Pearce, 1989).
Varias características de la  propia industria turística proporcionan
el estímulo para la formación de estas estructuras mediante el esta-
blecimiento y el mantenimiento de relaciones. Una  de ellas es la
interdependencia entre un amplio surtido de bienes y  servicios,
como el transporte, el alojamiento y el entretenimiento. Todas ellas
son parte del producto turístico final (Wang y Fesenmaier, 2007).

Además, el uso de las tecnologías favorece la aparición de nue-
vos proveedores de servicios turísticos (hoteles, aerolíneas, alquiler
de coches), y la posición de los asentados puede mejorar debido a



C. Berné Manero et al /  Investigaciones Europeas de Dirección y Economía de la Empresa 19 (2013) 90–101 93

la  creciente posibilidad de interconexión e  interactividad directa
que las TIC ofrecen con los consumidores y  otros grupos de interés
(Sellers y  Azorín, 2001; Buhalis y  Law, 2008). Así pues, las  relaciones
formales deben tener en cuenta este nuevo papel del nivel inicial
del canal.

Los movimientos de los operadores intermediarios CRS y GDS
se han dirigido al establecimiento de soluciones tecnológicas como
mecanismos de las transacciones entre los proveedores y las agen-
cias (De Pablo, 2004). Así, los GDS han consolidado de manera
progresiva su posición hacia los sistemas de proveedores de viajes,
como Amadeus, Galileo, Sabre y  Worldspan, mientras los sistemas
de videotexto han desarrollado conexiones con los CRS y los GDS
para permitir a  las AAVV tener acceso a  más  proveedores. Se trata
de la oferta de nuevos servicios y  de nuevos retos en  el sector que
aparecen desde nuevas formas de relación entre los miembros de
los canales de distribución.

La  facilidad en  el acceso a  las ofertas de viajes y  a su contra-
tación directa a  través de las  páginas web (on-line) por parte del
consumidor se ha presentado como una causa de la pérdida de
importancia de las  agencias de viaje en  el sistema (Buhalis, 1998;
Barnett y Standing, 2001). Pero son cada vez más  los propios pro-
veedores quienes prescinden de los intermediarios al aplicar las
TIC a sus procesos, como es el caso de las aerolíneas comerciales,
con la implantación de sistemas de yield management3.  Actual-
mente existe una clara tendencia a  evitar la intermediación de las
AAVV en las operaciones de venta de billetes aéreos por parte de
las compañías aéreas, que han desarrollado sus propios sistemas
de comercio electrónico (González, 2008).  Ello significa la posible
desaparición de relaciones tradicionalmente ligadas al sector y la
aparición de relaciones nuevas que deben ser gestionadas específi-
camente.

2.2. Sobre cambios de participación en la cadena de valor

La aplicación de las TIC por la organización afecta a  su funcio-
namiento y a  la obtención de una ventaja competitiva sostenible,
influye sobre variables industriales y estratégicas que afectan a  las
relaciones de poder entre compradores y proveedores, y permite
transformaciones de la cadena de valor (Porter, 1992). El uso de las
TIC posibilita además la personalización del producto turístico final
por parte del operador, añadiendo este así valor con sus actuaciones
de acuerdo a lo que el cliente individual requiere (Buhalis, 2004).

El resultado más  probable es la producción de cambios relativos
a la participación en  la cadena de valor de los miembros (proveedo-
res, intermediarios y  consumidores) y, como consecuencia, cambios
en su posición de poder.

Por ejemplo, los GDS buscan posicionarse como plataformas de
aporte de tecnologías a  los otros intermediarios, principalmente
a las AAVV, lo que  les proporciona una mayor contribución en  la
creación del producto turístico. Algunos de ellos evolucionan muy
rápidamente en  este sentido, de manera que su aportación de valor
puede dar lugar a  la creación de un mercado más  eficiente en la
conexión de los proveedores con las agencias de viaje, sobre todo
las de carácter local (Wisemann, 2006).

En la mayoría de las industrias, el proveedor o productor tiene
el control del producto (precio, calidad y distribución), pero en la
industria turística este control ha sido ejercido por los interme-
diarios, por ser los agentes del sistema con mayor capacidad de
influencia en la demanda (Buhalis y  Laws, 2001). Aunque pueda

3 Los sistemas de yield management permiten gran flexibilidad en el estableci-
miento de precios dinámicos. Actualmente se diseñan sistemas para establecer un
precio separado para el equipaje y para elaborar paquetes dinámicos que inclu-
yan  alojamiento, alquiler de coches u otros servicios. La  aerolínea irlandesa Ryanair
utiliza los sistemas de  e-ticketing y e-Businnes para ahorrar costes.

haber confianza en  el afianzamiento de la  posición de poder y la
funcionalidad de los intermediarios turísticos, la  intensa situación
de cambio actual, asociada a  la aplicación de las  TIC en el sector,
puede provocar cambios en  la localización del  poder en el canal de
distribución, tal como apunta Buhalis (1998, 2000).

Así, los GDS se presentan al mercado como proveedores de
soluciones completas para los otros agentes turísticos, tanto pro-
veedores como minoristas (Wisemann, 2006), de manera que las
AAVV los siguen necesitando para realizar transacciones comple-
jas y para dar servicios completos de manera satisfactoria a  sus
clientes. Las compañías aéreas los necesitan para poder realizar una
distribución global de sus servicios. Sin embargo, esta dependencia
puede verse erosionada por las oportunidades de una distribución
más  directa al  consumidor desde los proveedores que ya propor-
cionan las  TIC.

Por otro lado, el TTOO ejerce su poder como líder, tanto sobre
los proveedores turísticos como sobre las AAVV minoristas y los
consumidores; fundamentalmente por el menor precio del paquete
turístico respecto a  la suma total del precio de los servicios vendidos
de forma individual (Cavlek, 2005).

Respecto a la situación de poder de las AAVV, Bennet (1993)
considera que no solo ofrecen valor a  través de la transmisión
de información, sino que también lo hacen a  través de sus servi-
cios de asesoría, más efectivos off-line que on-line debido al valor
del  contacto personal (Law et al., 2004). Un  elevado porcentaje de
consumidores-turistas sigue prefiriendo la interacción off-line tra-
dicional, bien por recelo ante las transacciones electrónicas, bien
por su deseo de recibir un trato personalizado (González, 2008).
Por lo tanto, el mantenimiento de la posición en  el sistema de las
AAVV depende del refuerzo de estas capacidades.

2.3. Sobre cambios en procesos y  productos

En los procesos productivos y en los productos del sector turís-
tico también se observan movimientos, asociados al uso  de las TIC,
que han sido objeto de estudio (Hjalager, 2010). Uno de los com-
ponentes principales de los cambios generados por las TIC en el
proceso de producción se  refiere a la capacidad de ofrecer servicios
integrados. Se trata de un proceso en  el que las empresas que utili-
zan las TIC crean y producen una gama de servicios que provienen
de diferentes industrias, pero entre las  cuales existe interdepen-
dencia. El consumidor (turista), además, demanda estos servicios
simultáneamente (Berné et al., 2012).  También, la facilidad que
ofrecen las tecnologías para la creación de un producto turístico
final personalizado, más  flexible y segmentado (Poon, 1993), así
como la  habilitación de mejoras en  la calidad del servicio, con-
tribuyen a  la satisfacción del consumidor y de los intermediarios
(Foodness y Murray, 1997; Buhalis, 1998), lo que puede suponer
un cambio con efectos importantes en la evolución del sector. Las
innovaciones en los procesos pueden ser plataformas para mejorar
los servicios que serán reconocibles para el consumidor y  agregan
valor al producto (Hjalager, 2010).

Al mismo tiempo, la producción puede ser más  eficiente (Kim,
Nam y Stimpert, 2004), de modo que se reducen e  incluso pueden
eliminarse costes en las transacciones derivadas. Se ofrece así una
imagen de innovación, de adopción de buenas y mejores prácticas
y de producción globalizada en la industria (Fred, Donoho, Keep,
Mayberry, McCann, Shapiro et al., 1997).

2.4. Sobre cambios de  la  participación del consumidor-turista

En general, la participación del consumidor en la producción
de servicios es  una herramienta estratégica de la empresa por
su capacidad para generar ventajas competitivas (Hoyer, Chandy,
Dorotic, Krafft y Singh, 2010). Por un lado, pueden contribuir a
mejorar la productividad a  través de la reducción de costes y riesgos
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(Bendapudi y  Berry, 1997; Bendapudi y  Leone, 2003); por otro lado,
pueden mejorar la efectividad para alcanzar los objetivos de ven-
tas y beneficios (Ostrom, Bitner, Brown, Burkhard, Goul y  Smith-
Daniels, 2010). En la industria turística, el alto nivel de contacto
entre los consumidores y  los intermediarios o proveedores hace
que  la participación del  consumidor juegue un papel importante
en los cambios en el sistema. Su mayor implicación en los procesos
cambia su papel así como el del resto de integrantes de la cadena
de valor (González, 2008; Grissemann y  Stokburger-Sauer, 2012).

En la medida en que el consumidor intensifique su uso de las
TIC —en particular de internet como herramienta clave para identi-
ficar, contactar y realizar actividades de intercambio directamente
con los proveedores, algo que puede hacer de forma cómoda, fle-
xible y  rápida (Walters, 2008)—, la  permanencia en el sistema de
los intermediarios dependerá de su habilidad para identificar y
generar los servicios necesarios (Benjamin y  Wigand, 1995; Evans
y Wurster, 2000). Según Mills y Law (2004),  los consumidores se
están moviendo hacia una dependencia en el  autoservicio que viene
facilitada por las tecnologías. Para muchos, el valor añadido y las
expectativas en alternativas de elección son más  elevados.

Así, las TIC —y más  concretamente internet— tienen una
gran influencia de cambio en el comportamiento del consumidor
(Buhalis y Law, 2008) en la medida en que le permiten incrementar
su participación en los procesos de producción y de distribución del
producto turístico. Estos cambios se han ampliado en  los últimos
años debido a la creciente importancia de las redes sociales en el
negocio turístico, que han dado lugar a  la aparición de modelos de
gestión basados en la  Web  2.0. Estos modelos persiguen el uso de
plataformas de software social emergente dentro de las empresas
o entre empresas y  sus socios o clientes, para apoyar y fomentar
una cultura de colaboración y confianza que se extiende más  allá
de las puertas de la propia empresa (Greenberg, 2009; Marques,
Alves y Martins, 2011). La Web  2.0 ha hecho disponibles algunas
tecnologías que han cambiado la forma en que los usuarios crean,
comparten, buscan y  recogen información en línea, y  ofrecen for-
mas  nuevas y más  eficientes de comunicación, permitiendo a  los
usuarios ofrecer sus ideas y opiniones para una audiencia potencial
de millones de personas (Silveira, Gomes y  Pedron, 2012).

Las relaciones entre consumidores y proveedores tienden a  ser
cada vez más  estrechas, y  la  presencia de intermediarios tiene
aquí una nueva amenaza (Gunasekaran et al., 2002). Los  cambios
en la industria del turismo que se  asocian al uso de las TIC son
rápidos y  drásticos, y afectan tanto al canal de distribución como
a los proveedores de servicios turísticos. Estos pueden atraer al
consumidor-turista a través del nuevo canal conectándose eficien-
temente y de manera más  eficaz (Pestek y Čicic, 2010).

Todos estos criterios de cambios en el sistema turístico se han
recogido en la figura 2 a  modo de marco teórico, base para la inves-
tigación empírica posterior. Cada uno de los 4 criterios se  acompaña
de sus elementos clave. Son así 4 las proposiciones de investi-
gación a analizar a  través del siguiente análisis empírico, como
sigue:

Proposición 1. La utilización intensiva de las TIC en el sector turís-
tico pone de manifiesto la  aparición de cambios en el  entramado de
relaciones entre los miembros de los canales de distribución.

Proposición 2. La utilización intensiva de las TIC permite trans-
formaciones en la  participación de los operadores turísticos en la
cadena de valor.

Proposición 3. La utilización intensiva de las TIC está asociada a
cambios en los procesos productivos y  en  los productos del sector
turístico.

Proposición 4. La aplicación intensiva de las TIC en la indus-
tria turística, eleva la  participación del consumidor en  el sistema
y fomenta la aparición de cambios en su estructura a través
de cambios en la participación y  en  el papel de los operadores
turísticos.
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Figura 2. Marco teórico de cambios en  el sistema de distribución turístico derivados
de  las TIC. Fuente: elaboración propia a  partir de la  revisión de la literatura.

3. Metodología

La metodología de análisis se dirige al contraste de las  pro-
posiciones de investigación planteadas. Se pretende evidenciar
empíricamente que  los criterios de cambios propuestos en el marco
teórico existen en la práctica y condicionan el actual sistema de dis-
tribución turístico, cuya evolución se  abre paso ante la aplicación
intensiva de las TIC. Para ello se elaboró un cuestionario estruc-
turado dirigido a los responsables de las empresas intermediarias
turísticas operativas en  España: CRS, GDS, TTOO y AAVV.

La lista de empresas, proporcionada por Guía Empresarial, S.L.,
está compuesta por 1.909 grupos de empresas intermediarias turís-
ticas: 15 entre GDS y CRS, 65 entre TTOO y AAVV mayoristas y
1.829 AAVV minoristas. De ellas, el 44% son grandes empresas, el
8% son medianas y el 48% son empresas individuales locales. Desde
un muestreo de conveniencia, teniendo en cuenta las cuotas de
participación de los distintos niveles de operación en el canal, se
obtiene una muestra total de cuestionarios válidos (coincidente con
los recogidos) de 132 (tabla 1). La representatividad de la muestra se

Tabla 1

Ficha técnica de la encuesta

Universo Sector de actividad 60

Ámbito geográfico España
Población 3.854 (1.909 grupos de empresas) operadores

intermediarios del sector turístico
Elemento muestral Responsable autorizado por la empresa
Método de recogida

de la información
Cuestionario electrónico vía e-mail, previo
contacto telefónico

Tipo de muestreo De conveniencia. Recogida vía  mail y apoyo
telefónico

Tamaño de la  muestra • GDS y centrales de reservas (10,6%)
• TTOO (10, 6%) y AAVV mayoristas-minoristas
(14,4%)
• AAVV (64,4%)

Fecha de  realización Junio 2008-septiembre 2008 (excluidos julio
y  agosto)

Porcentaje de
respuesta

20%

Programa estadístico SPSS versión 15.0
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corresponde con su carácter de conveniencia4.  En cifras, se cuenta
con 14 de las 15 empresas GDS y CRS que componen la  población,
26 TTOO y AAVV mayoristas y 92 AAVV minoristas.

La distribución del  cuestionario se realizó vía e-mail, tras iden-
tificar previamente a  los distintos grupos empresariales por vía
telefónica. Antes de proceder al  envío masivo del cuestionario a  la
muestra seleccionada se realizó una prueba piloto del mismo  para
asegurar la comprensión de su contenido y la factibilidad de su apli-
cación. Dicha prueba sirvió además para poner de manifiesto una
respuesta afirmativa unánime sobre la trascendencia del estudio
para el futuro del sector.

Las variables del cuestionario se presentan como afirmaciones
sobre las que el encuestado manifiesta su opinión en una escala
Likert de 11 puntos, desde 0, «completamente en desacuerdo»,
hasta 10, «completamente de acuerdo».  Las escalas se presentan
en 4 bloques, uno para cada criterio de cambios considerado. Cada
criterio general se mide con una pregunta, y  el número de ítems
o indicadores de su bloque se  plantea dependiendo de las ideas de
efectos que han sido sugeridos en la literatura, tal  como se presentó
en el apartado anterior.

Así, los cambios en las relaciones del  sistema de distribución del
sector turístico, asociados a  la aplicación de las  TIC, se plantean en
un  ítem (x1), y  17 ítems más  sobre la mejora en las relaciones y en
la comunicación de los intermediarios del sector turístico con sus
proveedores y otros intermediarios, la intensificación, la comple-
jidad, la eficiencia de las relaciones (horizontales y verticales) y la
generación de un sistema global.

El  potencial de las TIC para alterar sustancialmente la posición
de poder y la participación en  la cadena de valor de sus distintos
integrantes se desarrolla a  través de 19 ítems que consideran la
importancia de la gestión de la  información, así como la capaci-
dad, gracias a las tecnologías, de personalizar el producto turístico;
además del ítem del criterio general (x2).

Los  cambios en los procesos de producción, en el nivel de calidad
y la innovación en los productos turísticos globales y en la  oferta
de servicios integrados se miden en 7 ítems más  el genérico (x3).

Finalmente, 14 ítems se dirigen a  medir las percepciones
de los operadores intermediarios turísticos encuestados sobre
la participación del consumidor final en las distintas fases de
producción-comercialización del producto turístico (x4). Se con-
sidera así al consumidor como un factor productivo con potencial
para alterar el papel de los distintos integrantes de la cadena de
valor (el enunciado completo de todos los indicadores aparece en
el anexo 1).

Se realiza primero un descriptivo de los valores medios de las
4 variables globales de cada criterio de cambios y después un aná-
lisis factorial exploratorio, que se  desarrolla para cada uno de los 4
casos.

4. Análisis y  resultados

Con el fin  de realizar una primera comprobación del interés o
practicidad del marco teórico planteado, analizamos primero la
trascendencia de los criterios de cambios impuestos por las TIC en
el  sector turístico para las empresas encuestadas. Para ello se cal-
culan los valores medios de las variables x1, x2, x3 y  x4, indicadores
generales de cada criterio general. Todos ellos son superiores a  los
7 puntos sobre 10 (tabla 2).

Para aproximarnos a  los efectos que el uso intensivo de las TIC
puede estar ejerciendo en la  organización del sector turístico, se
procede a continuación a identificar la estructura subyacente de los

4 El muestreo pretendía ser aleatorio, pero la baja respuesta que se obtenía de las
agencias minoristas obligó a  realizar un trabajo de búsqueda de colaboración uno a
uno  en la lista de la población. El  resultado es el plasmado en  el  texto.

Tabla 2

Estadísticos básicos de los indicadores globales de cada criterio de cambio

Variables (indicadores globales) Media Desviación
típica

X1. Las tecnologías de la información y la
comunicación están cambiando el
entramado de relaciones entre los distintos
integrantes del sector turístico
(consumidores, proveedores e
intermediarios)

8,24 1,49

X2.  Las tecnologías de la información y la
comunicación están alterando
sustancialmente la posición de poder y  la
participación en la  cadena de valor de sus
distintos integrantes
(consumidor→intermediario→proveedor)

7,73 1,71

X3.  Las tecnologías de la información y
comunicación están cambiando los procesos
de producción y los productos del sector
turístico

7,24 2,17

X4. La participación del consumidor final en las
fases de producción-comercialización del
producto turístico, debida al  uso de las TIC,
está  alterando el papel de los distintos
integrantes de la cadena de valor

7,83 1,63

datos. Para ello se aplica un análisis factorial exploratorio a  cada
bloque de indicadores relativos a cada criterio5.  El análisis facto-
rial exploratorio es utilizado para comprobar la existencia en la
práctica de los criterios identificados en  la teoría. Es la  metodolo-
gía más  utilizada en los estudios exploratorios que pretenden una
sistematización de los conceptos teóricos.

El método de extracción utilizado es  el de componentes prin-
cipales (Harman, 1967; Sharma, 1996) con rotación Varimax. El
análisis inicial observa la adecuación de los datos para todas las
categorías, lo que justifica la agrupación de los ítems en  factores6.
El análisis de fiabilidad se realiza mediante el valor del  coeficiente
alpha de Cronbach (Nunnally, 1987; Churchill, 1979) y  la corre-
lación ítem-total (Nurosis, 1993). Se mantienen en la estructura
únicamente los indicadores con comunalidades mayores a  0,5 y sin
carga en  más  de un factor. Por este motivo, el conjunto de indica-
dores de cada bloque puede disminuir del  inicialmente planteado.

Cada uno de los 4 análisis realizados ofrece un porcentaje de
varianza explicada superior al 60% mínimo indicado por  Hair,
Anderson y Tatham (1987) y unos índices de fiabilidad, medida a
través de Alpha de Cronbach, también superiores al  valor 0,60 suge-
rido por Peterson (1994) y Slater (1995) como «criterio en uso». En
los sub-epígrafes siguientes se  presentan los resultados concretos
para cada tipo  de cambio.

4.1. Cambios en las relaciones entre los miembros del sistema

de  distribución turístico

Los cambios habidos en las relaciones del sistema de distribu-
ción turístico con el uso de las TIC por el sector se resumen en
4 componentes principales, con un total de 9  indicadores. Estos
explican el 80,80% de la  varianza total (tablas 3 y 4).

El primer factor emergente, LR1, «Incremento de empresas
proveedoras»,  explica el 25,4% de la varianza total. Incluye hoteles,
líneas aéreas y empresas de alquiler de vehículos.

El factor LR2, denominado «Relaciones con GDS y CRS», explica
el 20%. Está formado por 2 indicadores relativos a  la intensificación

5 Se utilizó el  programa SPSS 15.0.
6 Se comprueba la adecuación de  los datos disponibles a  la aplicación de un análisis

factorial. Los índices de Kaiser, Meyer y  Olkin eran superiores a  0,6 y  los test de
esferidad de Barlett presentaron valores significativos.
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Tabla 3

Cargas factoriales para C1

Ítems C1
*

LR1 LR2 LR3 LR4

x47 0,920
x46 0,851
x45 0,818
x8 0,950
x9 0,942
x13 0,885
x12 0,877
x43 0,856
x42 0,850

* Cargas factoriales superiores a 0,5.

de las relaciones de las empresas del sector turístico con los GDS y
con las CRS, que se asocian al uso de TIC.

El tercer factor, LR3, «Relaciones verticales»,  incluye 2  indicado-
res relativos a la influencia de las tecnologías en la  intensificación
de las relaciones de carácter vertical entre los miembros del  canal,
así como en el más  fácil acceso de los intermediarios turísticos a
sus clientes actuales o potenciales. Este factor explica el 18% de la
varianza.

Por último, el factor denominado «Presencia de las  AAVV»,  LR4,
explica el 17% de la varianza total. Se compone de 2 indicadores,
que consideran la posibilidad que ofrecen las TIC al sistema para
obviar la intermediación de AAVV y  TTOO, y  para disminuir espe-
cíficamente la presencia de las AAVV tradicionales.

Parece así que es  más  importante la asociación positiva entre el
uso de las TIC y  el incremento de proveedores en  el sector que con
la disminución de minoristas tradicionales o de TTOO.

4.2. Cambios en la participación en la cadena de  valor

El análisis factorial exploratorio sobre el criterio de cambios en
la participación de los operadores en  la cadena de valor turística
ofrece como resultado una composición de 4 factores. Este factor
explica más  del 82% de la varianza a través de 11 indicadores (tablas
5 y  6).

El factor PI1, denominado «Contribución en la formación del
producto de GDS y  CRS»,  explica el 21,8% de la varianza total y pre-
senta el índice de fiabilidad más  elevado (� =  0,96). Lo  componen
2 indicadores, relativos a la contribución de los GDS y  de las  CRS.

El siguiente factor en  importancia es PI2, que recoge la  «Posición
de poder»  de los GDS, de las CRS y  de los TTOO en el sistema afectado
por el uso de las tecnologías. Para los 3 niveles, representados en

Tabla 5

Cargas factoriales para C2

Ítems C2
*

PI1 PI2 PI3 PI4

x28 0,925
x29 0,910
x17 0,918
x18  0,907
x16  0,531
x21  0,850
x23  0,753
x22  0,722
x30 0,845
x19  0,711
x24  0,703

* Cargas factoriales superiores a  0,5.

3 indicadores, se considera un incremento de poder en el sistema.
Este factor consigue explicar el 21% de la varianza.

El factor PI3,  «Personalización del producto/servicio»,  explica el
20,5% de la varianza a  través de 3 indicadores formativos. Los  indica-
dores contemplan la mayor personalización del producto por parte
de GDS, CRS y TTOO.

El factor PI4, «Agencias de viajes»,  explica el 19% de la varianza. Se
compone de 3 ítems, relativos al  incremento de poder en el sistema
de las AAVV, a  su capacidad para personalizar el  producto turístico
y a  su contribución en la formación del  servicio final.

4.3. Cambios en el proceso productivo y  los productos turísticos

Los cambios asociados al uso  de las  TIC en  procesos productivos
y productos turísticos se componen de 2 factores, con un total de 7
indicadores, que explican más  del  69% de la varianza (tablas 7 y 8).

El factor PP1,  que denominamos «Efectividad del proceso
productivo», se compone de 4 variables relativas a  disminuciones
en costes, mayor calidad del  producto turístico, mayor capacidad
de innovación en el sector y mejores prácticas. Este factor explica
el 38% de la  varianza.

El factor PP2,  que se denomina «Ensamblaje del producto
(bundling)»,  se compone de 3 indicadores relativos a la  aportación
que realizan las  TIC a  la creación de productos integrales, más  fle-
xibles y globales, adaptados a  las necesidades del consumidor final.
Explica el 31% de la  varianza.

4.4. Cambios en la  participación del consumidor final

Los cambios asociados a  una mayor participación del consumi-
dor turista, favorecida por las TIC, se organizan en 3 factores, con

Tabla 4

Factores e indicadores de C1

Cuestión Factores Varianza explicada Ítems �

Relaciones en el canal (LR)
Varianza total = 80,90%
Residuos = 25%
�  = 0,71
KMO  = 0,60

LR1:  Incremento de
proveedores

25,4% • x45 Incremento del número de empresas
proveedoras: Hoteles
•  x46 Incremento del número de empresas
proveedoras: Líneas aéreas
• x47 Incremento del número de empresas
proveedoras: Alquiler de coches

0,84

LR2: Relaciones con GDS/CRS 20,2% • x8 Intensificación de relaciones con los  GDS
• x9 Intensificación de relaciones con los  CRS

0,90

LR3:  Relaciones verticales 18,3% • x13 Incremento relaciones verticales
• x12 Acceso de  los intermediarios a  sus clientes
actuales y potenciales

0,76

LR4:  Presencia de las AAVV 17% • x42 Permite al proveedor saltarse a  los
intermediarios tradicionales (AAVV, TTOO)
• x43 Disminución de  la  presencia en el mercado
de  AAVV tradicionales

0,68

�: alpha de Cronbach.
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Tabla 6

Factores e indicadores de C2

Cuestión Factores Varianza explicada Ítems �

Participación y poder de  los
intermediarios (PI)
Varianza total =  82,26%
Residuos = 32%
� = 0,85
KMO = 0,70

PI1: Contribución de GDS y CRS
en  la formación del producto

21,8% • x28 Mayor contribución en  el formación del
producto turístico final de los GDS
•  x29 Mayor contribución en  el formación del
producto turístico final de los CRS

0,96

PI2:  Posición de poder de los
mayoristas

21% • x17 Incremento del  poder en los CD turísticos
de los GDS
•  x18 Incremento del  poder en los CD turísticos
de los CRS
•  x16 Incremento del  poder en los CD turísticos
de los TTOO

0,81

PI3: Personalización
producto/servicio por los
mayoristas

20,5% • x21 Personalización del producto por parte
de los TTOO
•  x22 Personalización del producto por parte
de los GDS
•  x23 Personalización del producto por parte
de los CRS

0,84

PI4: Posición de las AAVV 19,00% • x19 Incremento del  poder en los CD turísticos
de las AAVV
•  x24 Capacidad de personalizar el producto
por parte de las AAVV
• x 30 Contribución a  la formación del
producto turístico final de las AAVV

0,74

�: alpha de Cronbach.

Tabla 7

Cargas factoriales para C3

Ítems C3
*

PP1  PP2

x35 0,891
x39 0,824
x36 0,820
x38 0,645
x37 0,855
x40  0,828
x34  0,754

* Cargas factoriales superiores a 0,5.

un total de 8 indicadores, que explican casi el 79% de la varianza
(tablas 9 y 10).

El factor PC1 explica el 31,6% de la variación. Denominado
«Relaciones del sector»,  recoge en 3 ítems la forma en que la
participación del consumidor intensifica las relaciones entre los
intermediarios turísticos, entre proveedores e  intermediarios, y
entre los proveedores.

El factor PC2, o «Participación de los mayoristas», permite expli-
car  el 27,4% de la varianza total en 3 indicadores relativos a  una
previsible disminución de la contribución a  la creación de valor por
parte de CRS, GDS y  TTOO.

Tabla 9

Cargas factoriales para C4

Ítems C4
*

PC1 PC2 PC3

x55 0,950
x56 0,942
x57 0,847
x52 0,938
x51 0,937
x53 0,639
x49 0,849
x54  0,787

* Cargas factoriales superiores a  0,5.

El factor PC3 explica el 20% de la varianza y  contempla la
«Contribución de las AAVV». Sus 2 indicadores están relacionados
en la medida en que la mayor participación del consumidor/turista,
facilitada por las TIC, le permite una mayor implicación en el
proceso de ensamblaje del producto turístico final y, con ello, se  dis-
minuye la participación de los intermediarios minoristas. En este
sentido, los resultados apuntan más  a  un incremento en el by-pass
o desintermediación del nivel minorista (AAVV) que a  un posible
reforzamiento de las AAVV mediante el estrechamiento de relación
con el consumidor final implicado en la co-creación del servicio por

Tabla 8

Factores e indicadores de C3

Cuestión Factores Varianza explicada Ítems �

Proceso y
producto (PP)
Varianza
total = 69,2%
Residuos = 52%
� = 0,83
KMO = 0,80

PP1:  Efectividad del proceso
productivo

38,3% • x35 Disminución de los costes
de producción y distribución
•  x36 Mayor calidad de producto
turístico
• x38 Mayor innovación en el
sector
• x39 Adopción de buenas y
mejores prácticas en la industria

0,84

PP2: Ensamblaje del producto
(bundling)

31% • x34 Oferta de servicios
integrados al  consumidor final
• x37 Creación de productos más
flexibles
• x40 Oferta de productos
turísticos globales

0,79

�: alpha de Cronbach.
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Tabla 10

Factores e indicadores de C4

Cuestión Factores Varianza explicada Ítems �

Participación del consumidor (PC)
Varianza total = 78,7%
Residuos = 33%
�  = 0,71
KMO  = 0,64

PC1:  Relaciones del sector 31,6% • x55 Intensificación de las relaciones entre los
intermediarios
• x56 Intensificación de las relaciones entre
proveedores e  intermediarios
• x 57  Intensificación de las relaciones entre los
proveedores

0,90

PC2: Participación de los
mayoristas

27,4% • x52 Disminución de la  contribución de los
CRS en  la  cadena de valor
• x51 Disminución de la  contribución de los
GDS en la cadena de valor
• x53 Disminución de la  contribución de los
TTOO en la cadena de  valor

0,81

PC3: Contribución de las AAVV 20% • x49 Mayor participación del consumidor final
en  el  ensamblaje de producto
• x54 Disminución de la  contribución de las
AAVV en la generación de valor

0,60

�: alpha de Cronbach.

parte de este. Este resultado se  encuentra en la línea del obtenido en
otros estudios recientes que encontraban que la satisfacción de los
consumidores con la co-creación del servicio con las AAVV gene-
raba un mayor gasto pero una menor satisfacción con el servicio de
la empresa (Grissemann y  Stokburger-Sauer, 2012).

La comprobación de la existencia de una organización teórica
que subyace en los datos proporcionados por los intermediarios
implicados es especialmente relevante porque refleja el modelo
teórico propuesto y  emite señales sobre el  importante papel de la
innovación proporcionada por las TIC en  los procesos productivos y
de distribución de los productos turísticos: una asociación con cam-
bios directos en la estructura del sistema. Este hecho afecta tanto a
las empresas del sector como a  los usuarios finales.

Cabe destacar el mayor protagonismo que se asigna en el
sistema a los proveedores, quienes asumen funciones de los inter-
mediarios tradicionales estableciendo contactos directos con los
consumidores-turistas. El canal directo se  confirma como el más
beneficiado en el  sistema de distribución del sector. La intensifica-
ción de las relaciones entre los proveedores refuerza su posición de
poder en el canal, que no parece depender, sin  embargo, de posibles
incrementos en la  calidad de los productos turísticos asociados al
uso de las TIC.

Las AAVV parecen ser los operadores potencialmente más  per-
judicados, si bien esta tendencia puede cambiarse si son capaces
de aprovechar la  mayor capacidad de personalización del  producto
turístico sirviéndose de la utilización de las tecnologías, de las
posibilidades que ofrece la agrupación de servicios en la red para
reforzar su posición y  de la creación de servicios novedosos ligados
fundamentalmente a la gestión de información.

Se aprecian valoraciones que pueden resultar contradictorias en
cuanto al papel que los intermediarios mayoristas pueden llegar a
desempeñar. Por un lado, se manifiesta que las  TIC proporcionan
ventajas en estos niveles a  la  hora de contribuir en la elaboración
del producto turístico final y  en su personalización, incremen-
tando su poder en el  canal. Sin embargo, por otro lado, cuando se
tiene en cuenta que las TIC también juegan a  favor de una mayor
implicación del consumidor final, las actividades desarrolladas por
estos intermediarios se  ven erosionadas y  los mismos encuestados
manifiestan que su contribución a la cadena de valor disminuirá.
Como indican Regalado y  Viardot (2002),  la comunicación interac-
tiva directa entre proveedores y  consumidores finales, propiciada
por las TIC, puede dar lugar a  nuevos procesos de intermediación
que permitan un re-posicionamiento de estas figuras, dependiente
en todo caso de su capacidad para responder a  las exigencias del
mercado.

Los procesos son más  efectivos porque disminuyen los costes e
incrementan la calidad del producto/servicio, procurando además

innovación, y también es mayor el ensamblaje del mismo. De todo
ello se beneficia el consumidor, que  se  confirma como un elemento
clave en  los procesos productivos y de distribución del sector. Los
encuestados opinan que el uso de las  TIC por parte del consumidor
es una realidad, y que su mayor implicación proporciona herra-
mientas de marketing a  las empresas y fomenta la  creación de
redes de conexión empresas-consumidor con  mayor potencial
de efectividad.

5. Conclusiones y repercusiones

En términos generales, los resultados permiten interpretar que
los encuestados consideran internet como una plataforma de distri-
bución que facilita el acceso al  sector a  empresas (sobre todo a  más
proveedores) y a  consumidores, y ofrece la oportunidad de inten-
sificar relaciones verticales en los canales7, de conseguir un mayor
volumen de negocio potencial y de disminuir los costes producti-
vos. Estos resultados son de gran relevancia para el sector, ya que
ofrecen conclusiones de interés para el  mismo.

En este sentido, la mayor necesidad de intermediación que
provocaría el incremento del número de agentes atraídos por el
potencial del sector parece compensarse con  la  mayor eficiencia
que permiten los cambios recogidos por el sistema y la mayor par-
ticipación en  el mismo  del consumidor; lo que viene a  justificar la
previsión de un incremento de canales directos en el sistema.

Así, la posible desintermediación anunciada por algunos en el
sistema de distribución no parece presentarse de forma despiadada
para los operadores turísticos. Cada uno de ellos se  esfuerza por
entender la dinámica del sector, los cambios de su posición en los
canales y las consecuentes modificaciones en sus funciones dentro
del sistema. Parecen ser conscientes de una dinámica continua a
la que deben adaptarse. La mecánica de cambio iniciada por el uso
de la red de internet como medio de producción y distribución del
turismo parece más  bien ser aprovechada en sus aspectos positivos,
relativos fundamentalmente al fomento de la entrada de interme-
diarios en  el sector y a la apertura de líneas de negocio para los
ya existentes. La situación de crisis económica actual que soportan
muchos países puede jugar en  contra de la evolución del sector,
si bien este está siendo la base de muchos para soportar mejor la
depresión.

En todo caso, el previsible incremento del  predominio del
turismo electrónico en  la distribución de los servicios turísticos
requerirá el desarrollo de destrezas por parte de los intermedia-

7 Ejemplo de asociación hotelera con su central de reservas: <http://
experiencias.barcelonahotels.es>.

http://experiencias.barcelonahotels.es/
http://experiencias.barcelonahotels.es/
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rios turísticos que les permitan afrontar el paso  de un sistema de
distribución del turismo en el que las TIC —concretamente la red
de internet— crean un punto de encuentro entre los operadores, a
otro donde se conforman como el eje central de las transacciones.
En los últimos años, las estrategias de adaptación de las empre-
sas turísticas frente al  gran desarrollo de internet pasan por incluir
el canal on-line en sus actuaciones, de manera que es cada vez
más  raro encontrar agentes que  solo trabajan en mercados off-
line, y el número de agentes entrantes en el sector que trabaja
exclusivamente en el canal on-line se ha multiplicado por 5 en
aproximadamente los últimos 3  años. Una estrategia de marke-
ting en los medios sociales que ayude a generar tráfico y a mejorar
la reputación on-line es  un elemento importante de ventaja com-
petitiva en esta situación, que debe apoyarse en  una buena web
avanzada 2.0 (con catálogo on-line, comercio electrónico y
web participativa y de experiencias), el desarrollo de programas
de formación para el conocimiento de la  tecnología y la participa-
ción activa en redes sociales de profesionales del turismo (como
http://comunidad.Hosteltur.com)8.

La relevancia del trabajo teórico de revisión de la literatura y del
análisis empírico exploratorio desarrollado en  esta investigación se
puede resumir en las  siguientes aportaciones.

La primera, formular 4 proposiciones de investigación sobre el
panorama de cambio en el sistema de distribución turístico, pre-
visto como resultado de un uso  intensivo y  creciente de las TIC en  el
sector. Se trata de una síntesis de los criterios principales que deben
tomarse como punto de partida para el análisis de la situación de
la industria: cambios relativos a  las relaciones entre los operadores
en los canales, a la  participación de los intermediarios y su posi-
ción de poder, al proceso productivo y  los productos turísticos, y
a  la incidencia de la  mayor participación del consumidor en  el  sis-
tema. Estos criterios han sido identificados desde las aportaciones
individuales de la literatura y  verificados desde las opiniones de los
intermediarios del sector.

La siguiente aportación ha sido desarrollar y  proponer un
esquema teórico de referencia que viene a centrar el contenido y el
significado de cada uno de los criterios de cambios identificados. El
análisis factorial exploratorio de la  información recogida y proce-
sada es una primera aproximación a  la validación de la existencia
de una organización subyacente para cada uno de los criterios iden-
tificados. Es decir, los resultados obtenidos prueban que existe
un esquema práctico que refuerza la propuesta teórica y que en
posteriores investigaciones puede ser utilizado como base para la
confirmación de situaciones hipotéticas del sector de la distribución
turística.

Este estudio cuenta con la limitación de tratarse de un análisis
exploratorio de la situación cambiante de la distribución turística
en España, por lo que la  investigación debe dirigirse al análisis de
los criterios de cambios como modelos de medida y  de la  posi-
ble inclusión de los mismos en un modelo estructural que permita
relacionar los criterios aquí utilizados y  valorar su incidencia en los
resultados empresariales y  del sector.

Anexo 1. Indicadores incluidos en el cuestionario

A.1. Relaciones en el canal (lr)

X1. La utilización de TIC cambia la estructura del sector
turístico. . .

x6. El uso de las tecnologías de la información ha intensificado*
sustancialmente las relaciones de mi empresa con los proveedores
(hoteles, líneas aéreas, alquiler de coches)

8 Véase <http://www.segittur.es/Actualidad/Reportajes>.

x7. El uso de las tecnologías de la información ha intensi-
ficado* sustancialmente las relaciones de mi empresa con los
tour-operadores (TTOO)

x8. El uso  de las tecnologías de la información ha intensificado*
sustancialmente las relaciones de mi  empresa con los Global Distri-

bution Systems (GDS)
x9. El uso  de las tecnologías de la información ha intensificado*

sustancialmente las relaciones de mi empresa con el sistema central
de reservas (CRS)

x10. El uso de las tecnologías de la información ha intensificado*
sustancialmente las relaciones de mi  empresa con las agencias de
viajes (AAVV)

x11. Las tecnologías de la información han generado un mercado
turístico global.

x12. Las nuevas tecnologías facilitan el acceso de los intermedia-
rios (TTOO, AAVV, GDS) a  sus clientes actuales y a los potenciales

x13. Las TIC incrementan el número de relaciones verticales
entre los miembros del mismo  canal

x14. Las TIC incrementan el número de relaciones horizontales
entre los miembros del mismo  nivel del canal de distribución

x41. Las nuevas tecnologías de la información favorecen el  de-
sarrollo de alianzas estratégicas entre todas las  empresas oferentes
potenciales de servicios al consumidor turístico

x42. Las  nuevas tecnologías de la información van a  permitir a
los proveedores saltarse a  los intermediarios tradicionales (AAVV,
TTOO) y llegar de forma más  directa al consumidor final

x43. El uso extensivo de las TIC puede hacer disminuir la pre-
sencia en el mercado de las AAVV tradicionales

x44. El uso extensivo de las TIC puede hacer disminuir la pre-
sencia en el mercado de los TTOO

x45. El uso de las tecnologías de la  información podría hacer
incrementar el  número de empresas proveedoras de servicios turís-
ticos Hoteles

x46. El uso de las tecnologías de la  información podría hacer
incrementar el  número de empresas proveedoras de servicios turís-
ticos Líneas aéreas

x47. El uso de las tecnologías de la  información podría hacer
incrementar el  número de empresas proveedoras de servicios turís-
ticos Alquiler de coches

x48. El uso de las tecnologías de la  información podría hacer
incrementar el  número de empresas proveedoras de servicios turís-
ticos Otros servicios turísticos en  destino

*Intensificar las  relaciones significa que éstas se hacen más fre-
cuentes, estrechas y complejas, y que se  desarrollan compartiendo
más  recursos.

A.2. Participación de  los operadores (pi)

X2. La utilización de TIC altera sustancialmente la posición de
poder y la participación en la cadena de valor de sus distintos inte-
grantes (consumidor- intermediario-proveedor).

x15. El uso extensivo de las TIC incrementa el poder en los cana-
les de distribución turísticos de los proveedores (hoteles, líneas
aéreas, alquiler de coches)

x16. El uso extensivo de las TIC incrementa el poder en los cana-
les de distribución turísticos de los TTOO

x17. El uso extensivo de las TIC incrementa el poder en los cana-
les de distribución turísticos de los GDS

x18. El uso extensivo de las TIC incrementa el poder en los cana-
les de distribución turísticos del CRS

x19. El uso extensivo de las TIC incrementa el poder en los cana-
les de distribución turísticos de las AAVV

x20. En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la
capacidad para personalizar el producto turístico por parte de los
proveedores (hoteles, líneas aéreas, alquiler de coches)

http://comunidad.hosteltur.com/
http://www.segittur.es/Actualidad/Reportajes
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x21. En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la
capacidad para personalizar el producto turístico por parte de los
TTOO

x22. En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la
capacidad para personalizar el producto turístico por parte de los
GDS

x23. En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la
capacidad para personalizar el producto turístico por parte del CRS

x24. En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la
capacidad para personalizar el producto turístico por parte de las
AAVV

x25. En un escenario de uso extensivo de las TIC se  aumenta
la capacidad para personalizar el producto turístico por parte del
usuario final (consumidor)

x26. Las TIC han facilitado una mayor contribución en la forma-
ción del producto turístico final de los proveedores (hoteles, líneas
aéreas, alquiler de coches)

x27. Las TIC han facilitado una mayor contribución en la forma-
ción del producto turístico final de los TTOO

x28. Las TIC han facilitado una mayor contribución en la forma-
ción del producto turístico final de los GDS

x29. Las TIC han facilitado una mayor contribución en la forma-
ción del producto turístico final del  CRS

x30. Las TIC han facilitado una mayor contribución en  la  forma-
ción  del producto turístico final de las AAVV

x31. El uso extensivo de las TIC mejorará la posición de aquellos
participantes del canal que se encuentren más  cercanos al consu-
midor

x32. En un escenario de uso extensivo de las TIC, el control y
manejo de la información es el factor más  importante para mejorar
la posición de poder en el canal de un participante cualquiera

x33. La información es  el componente más  importante en la
creación de valor en la cadena del sector turístico

A.3. Proceso de producción y producto (pp)

X3. La utilización de las TIC cambia los procesos de producción
y los productos del  sector turístico

x34. Las TIC han generado la posibilidad de ofrecer servicios
integrados al consumidor final (turista)

x35. Para una misma  calidad de servicio, las TIC han disminuido
los  costes de producción y  distribución del producto turístico

x36. Las TIC proporcionan una mayor calidad al producto turís-
tico final

x37. Las TIC facilitan la creación de productos más  flexibles,
adaptables a segmentos e individuos

x38. Las TIC potencian la innovación en el sector turístico
x39. Las TIC facilitan la  adopción de buenas o mejores prácticas

en toda la industria turística
x40. Las TIC facilitan la  producción de productos turísticos glo-

bales (servicios)

A.4. Participación del consumidor (pc)

X4. La participación del consumidor final en  las distintas fases
de producción y comercialización del producto final, debido al
uso de las TIC, altera el papel de los distintos integrantes de la
cadena de valor

x49. El uso extensivo de las TIC ha incrementado sustancial-
mente la participación del consumidor final en  el ensamblaje del
producto turístico

X50. Una participación progresiva del consumidor final en  el
ensamblaje del producto turístico final disminuirá la contribución
en general de los intermediarios en el proceso de la cadena de valor

x51. Una participación progresiva del consumidor final en  el
ensamblaje del producto turístico final disminuirá la  contribución
de los GDS en el proceso de la  cadena de valor

x52. Una participación progresiva del consumidor final en  el
ensamblaje del producto turístico final disminuirá la  contribución
de los CRS en el proceso la  cadena de valor

x53. Una participación progresiva del consumidor final en  el
ensamblaje del producto turístico final disminuirá la  contribución
de los TTOO en el proceso de la cadena de valor

x54. Una participación progresiva del consumidor final en  el
ensamblaje del producto turístico final disminuirá la  contribución
de las AAVV en el proceso de la cadena de valor

x55. La participación del consumidor en el ensamblaje del
producto turístico final ha intensificado las relaciones entre los
intermediarios

x56. La participación del consumidor en el ensamblaje del
producto turístico final ha intensificado las relaciones entre pro-
veedores e  intermediarios

x57. La participación del consumidor en el ensamblaje del
producto turístico final ha intensificado las relaciones entre los
proveedores

x58. La participación del consumidor en el ensamblaje del
producto turístico final ha intensificado las  relaciones entre con-
sumidores y las  AAVV

x59. La participación del consumidor en el ensamblaje del
producto turístico final ha intensificado las  relaciones entre con-
sumidores y proveedores

x60. Para operaciones de compra de productos turísticos senci-
llas (billetes de avión, alquiler de coche, alojamiento en  hotel), el
uso extensivo de las TIC incrementará las relaciones horizontales
entre los miembros del mismo  nivel del canal de distribución

x61. Para operaciones de compra de productos turísticos com-
plejas (vacaciones completas, combinaciones de servicios), el uso
extensivo de las TIC incrementará las  relaciones verticales entre los
miembros del canal

x62. El contacto directo entre consumidores y productores para
el ensamblaje del producto turístico final provoca un incremento
en la intensidad de relaciones entre los proveedores
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