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TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y CAMBIOS DE PODER EN LOS
CANALES DE DISTRIBUCION TURISTICOS. UN MODELO GENERAL

SUMMARY

The pervasive use of ICTs is leading to new structures and a new organization of the tourism
distribution channels. Among these changes, a new balance of power among the channel
participants may be taking place. Although there are some acknowledged dynamics favouring
the position of final providers and worsening the position of traditional intermediaries, the
power shift among participants in the channel is a clearly under-researched issue. In this
presentation we show the results of a survey among channel intermediaries about the impact
of ICTs and the new role of consumers on the power balance. The survey was conducted in
Spain in 2008 and included the main types of channel intermediaries: retailers (travel agencies
AAVYV), wholesalers (tour operators TTOO), central reservation systems (CRS), and global
distribution systems (GDS). Based on an extensive literature review, we developed a model
with the potential determinants that explain changes in the power balance of participants in
the distribution channel. The determinants of power shifts identified about the effect of ICTs
on power shifts were: (i) the intensification of relationships, (ii) on the ability of participants
to customize the product, (iii) on the contribution of participants to the final product and, (iv)
on changes in the production-distribution processes. The determinants of the effect of ICTs on
the participation of final consumers were the increase (i) in the ability of consumers to
customize and (ii) to assemble the tourism product. We find that the main determinants of
power shifts induced by ICTs are the intensification of horizontal relationships, the flexibility
of service production, and the increase in the customization of the tourism product of both

intermediaries and final consumers.



1. Introduction

La répida incorporacion de las TIC a la distribucidn turistica provoca ciertas dinamicas
en la concepcion, produccién y distribuciéon de los productos turisticos (Werthner y Klein,
1999; O’Connor y Frew, 2000; Buhalis y Law, 2008) y en el papel y la contribucion a estas
fases de los distintos miembros de los canales turisticos (proveedores, intermediarios y
clientes) (Frew, 2000; Leung y Law, 2007 y, Buhalis y Law 2008). De igual forma, se genera
un nuevo entramado de relaciones en el que participa con gran intensidad el consumidor
(Morrison et al., 2001; Mills y Law, 2004). Ademas, La aparicion y el desarrollo de Internet y
el creciente uso del comercio electronico ha generado relaciones B2B y B2C mas interactivas
(Buhalis y Licata, 2002). Todo ello provoca cambios estructurales y canales mas dindmicos y

competitivos.

Las TIC generan dos dinamicas que requieren una valoracién y, probablemente, un
enfoque distinto de los que se han venido utilizando hasta el momento. Primero, la red
proporciona un creciente nimero de alternativas de relaciones horizontales y verticales, y se
convierte en un instrumento de coordinacién del canal. En este sentido, los canales cerrados o
sustentados en relaciones verticales estables pierden sitio frente a canales abiertos y con
relaciones verticales sin compromiso. Segundo, la posibilidad que ofrecen las TIC a los
consumidores para acceder a todo tipo de intermediarios minoristas y de proveedores, de
ensamblar y personalizar el producto, y de administrar sus relaciones de la manera mas
eficiente para ellos, potencia el poder de los consumidores frente a intermediarios y

proveedores (Porter, 2001).

Frente a esta dindAmica de cambio general facilmente reconocible, no hay respuestas
claras a cuestiones mas concretas que tienen que ver con el funcionamiento y control de los
canales de distribucidn turisticos. La literatura sobre poder, liderazgo y dependencia en los
canales de distribucion, que cobra intensidad en los afios 80, se justifica en las implicaciones
en eficiencia y en competitividad del sistema de distribucion (Anand y Stern, 1985; Phillips,

1982). La razon es que la capacidad de coordinar y controlar las funciones y los procesos
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ejercidos por los miembros del canal es esencial para responder rapidamente a las condiciones

cambiantes del mercado (Buvik y John, 2000).

Cuando la produccién incluye a multiples proveedores y distribuidores, como es el
caso del producto turistico, la coherencia estratégica y la coordinacién entre todos ellos se
convierten en claves del éxito. Ademas, el analisis del poder en los canales turisticos requiere
ser abordado fundamentalmente por el cambio que las TIC han causado en la tradicional
division entre los distintos participantes en el desarrollo de las actividades: empresas
hoteleras, compariias aéreas, TTOO, GDS y AAVV. En definitiva, todos los participantes del
canal se enfrentan a una gran incertidumbre y cada uno de ellos debe de analizar su particular
aportacion a la cadena de produccion del producto turistico, asi como analizar la capacidad de
los cambios en posibles pérdidas de poder y de participacion en la elaboracion del producto
final (Poon, 1993).

Pese a la relevancia de estas cuestiones, los trabajos de investigacién publicados no
las han abordado directamente. Por un lado, la investigacion sobre los canales de distribucién
turisticos esta muy fragmentada y es relativamente reciente (Johnson, 2000; Pearce y Tan,
2004). En comparacion con otras areas en el sector turistico, los estudios sobre el sistema de
distribucion parecen tener menos interés entre los investigadores (Zhang y Murphy, 2009).
Por otro lado, la mayoria tiende a destacar la importancia de la gestion empresarial y la
comercializacion, mas que la coordinacién y la cooperacién dentro del sistema de distribucion
(Holloway y Robinson, 1995; Morgan, 1996). Por ello, se echa en falta una corriente de
investigacion sobre como afecta la dindmica de incorporacion de las TIC y el nuevo papel del

consumidor a la estructura del sistema de distribucion turistico.

Asi, la contribucion de la investigacion actual consiste en la formulacion y estimacion
de un modelo que permita (i) identificar y estimar el impacto de las TIC en las posiciones de
poder de los integrantes de los canales de distribucion turisticos e (ii) identificar y estimar el

impacto de la participacion del consumidor a través de las TIC en dichas posiciones.
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El documento presenta en primer lugar las hipotesis de partida desde la revision de la
literatura y la propuesta de un modelo teérico sobre los cambios de posicion de poder en los
canales turisticos. Posteriormente, se presentan los resultados de la estimacion del modelo
para una base de datos de operadores intermediarios turisticos en Espafa, que responden a un
cuestionario ad-hoc en 2008. Finalmente, se discuten los resultados y se presentan

conclusiones e implicaciones.
2. Antecedentes e Hipdtesis de Trabajo

De acuerdo a los antecedentes encontrados en la literatura, las hipotesis de trabajo se
formulan sobre cinco puntos de interés: (i) la intensificacion de las relaciones entre los
miembros del sistema de distribucion, (ii) la mayor capacidad de los integrantes del canal para
personalizar los productos turisticos, (iii) el incremento de la contribucion en la formacion del
producto turistico final, (iv) los cambios en el proceso de produccion y los productos del
sector turistico, (v) el incremento de la capacidad del consumidor turistico para participar en
la personalizacion del producto turistico y (vi) para contribuir en el ensamblaje del producto

turistico; aspectos todos ellos derivados de la incorporacion de las TIC al sistema.
2.1. Sobre la Intensificacion de Relaciones en el Sistema de Distribucion

El incremento de concentracion e integracion vertical (Poon, 1993; Lucas y Baroudi,
1994; Buhalis, 1998; Evans, 2001), horizontal (Poon, 1993; Lukas y Baroudi, 1994; Evans,
2001; Stockdale (2007) y diagonal (Poon, 1993; Evans, 2001), que proporcionan las TIC,

facilita la aparicion de cambios en las relaciones entre los operadores turisticos (Ma, 2008).

Por un lado, las TIC conducen a cambios en las primeras porque afiaden mas
incentivos a la cooperacion entre competidores y proporcionan una plataforma de
comunicacion con menores costes de coordinacion. Asi, el proceso de busqueda y obtencion
de informacién por parte de los consumidores y de las empresas en la red, determina la
creacion de redes horizontales de competidores. Por ejemplo, asociaciones de pequefios
proveedores de servicios turisticos en destino (pequefios hoteles, empresas de transporte, de

alquiler,..) que se agrupan para ofertarse desde una pagina comun y tener mas probabilidades
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de ser visitados que si lo hicieran individualmente. También en el &mbito de los
intermediarios se pueden observar agrupaciones horizontales motivadas por la incorporacion
de las TIC. En el ambito del turismo, algunos estudios han valorado las motivaciones y
ventajas de estas relaciones (Ma, 2008). Cuanto méas organizado esté un nivel en el canal,
mayor serd el poder relativo de los integrantes del mismo. Puesto que la red permite un
abaratamiento de los costes de coordinacion horizontal, el incremento de relaciones de este
tipo se interpreta a su vez como una fuente de incremento del poder de negociacion de los

consumidores frente a los proveedores y los intermediarios turisticos (Bailey y Bakos, 1997).

Por otro lado, un incremento en la intensidad de las relaciones verticales debido a las
TIC, puede generar un desequilibrio en las posiciones de poder de los distintos niveles. Este
desequilibrio apunta sobre todo a un incremento en el poder de los proveedores. Como afirma
Buhalis (1998), con el uso de las TIC en el sector turistico, el poder de negociacion esta
siendo gradualmente traspasado de los compradores institucionales y de los mayoristas a los
proveedores, debido a la comunicacién mas efectiva e interactiva que pueden desarrollar éstos
con sus mercados objetivos. Es decir, la intensificacion de las relaciones verticales puede

beneficiar mas a alguno de los niveles del canal de distribucion que a otros.
Basandonos en estos precedentes, se proponen las siguientes hipotesis:

H1.1. “La intensificacion de las relaciones horizontales en un nivel del canal fortalece

su posicion de poder frente al resto de los niveles del canal”.

H1.2. “La intensificacion de las relaciones verticales de un nivel del canal con otros

niveles, fortalece su posicion de poder frente al resto de los niveles del canal”.
2.2. Sobre la Personalizacion del Producto Turistico

El uso de las TIC permite a las empresas del sector turistico una mayor
personalizacion del producto final, proporcionando asi un valor afiadido de acuerdo a las
necesidades individuales (Poon, 1993; Buhalis, 2004). EI nivel del canal que tenga mas
posibilidades de personalizar el producto adquiere asi una ventaja competitiva derivada de la

posibilidad de comprender mejor a la demanda y de su segmentacion y diferenciaciéon. Es
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decir, el nivel del canal que tenga una mayor capacidad para ajustar la oferta a la demanda,

tendra un mayor poder dentro del canal.
Por tanto, se plantea la siguiente hipotesis de trabajo:

H2. “Una mayor capacidad de personalizacion del producto por parte de un nivel del

canal fortalece su posicion de poder frente al resto del canal”.

2.3. Sobre la Contribucion de los Operadores a la Formacién del Producto Turistico

Final

Previo al desarrollo de Internet, en el sector turistico los proveedores no tenian otra
eleccion que usar intermediarios, como las AAVV y los TTOO, para poder realizar sus
funciones de distribucion. Las CRS y los GDS también facilitaban el proceso desde su nivel
en el sistema (Karcher, 1997; O"Connor 2003; Sheldon, 1997). Dada la intangibilidad del
producto turistico, tanto los intermediarios como los consumidores finales eran dependientes
de la extension, la exactitud y la oportunidad de la informacion para ser efectivos en sus
decisiones (Poon, 1993). Asi, las parcelas de la cadena de valor estaban claramente

delimitadas y los niveles del canal claramente diferenciados.

Sin embargo, esta situacion ha cambiado, principalmente debido a las TIC, que han
transformado la estructura de la cadena de valor y eliminado las restricciones de los agentes
para desempefiar funciones mas alla de lo preestablecido. De hecho, la importancia de las
tecnologias como un aporte de ventaja competitiva es una consecuencia de su potencial para
permitir una transformacion de la cadena de valor (Porter, 1992). Esta transformacién afectara
desigualmente a los diferentes miembros de los canales de distribucion y conducira a cambios
en la contribucion de cada uno de ellos al producto turistico final. Estaidea subyace en las
observaciones que consideran incierto el futuro de los intermediarios tradicionales del sector
(Law et al., 2004). Si esto sucede, su efecto sobre las posiciones de poder en el canal es
directo: un incremento de responsabilidad en la cadena de valor debe estar asociado a una

mejora de la posicion de poder en el canal.

Consecuentemente, la hipotesis se formula como sigue:



H3. “Una mayor contribucion al producto final por parte de un nivel del canal

fortalece su posicion de poder frente al resto del canal”.
2.4. Sobre los Cambios en los Procesos de Produccién

Como apunta Poon (1993), gracias a las tecnologias se podra incrementar la capacidad
para ofertar servicios integrados, la eficiencia en la produccion, la calidad de los servicios, la
eficacia de la comercializacion y la distribucion de los mismos en el mercado y la generacion

de servicios mas completo y flexibles.

El primer componente de los cambios generados por las TIC en los procesos de
produccion se refiere a la capacidad para ofertar servicios integrados; un proceso en el que las
empresas, utilizando las TIC, crean y producen una serie de servicios, que provienen de
industrias distintas pero entre los que existe cierta interdependencia, y que el consumidor

(turista) demandara de manera simultanea.

La capacidad para integrar servicios es una de las funciones cléasicas de los
intermediarios mayoristas y minoristas, por lo que es uno de los pilares de su posicion dentro
del canal. Sin embargo, las TIC también pueden estar facilitando mejoras de esta capacidad en
los proveedores y en los consumidores, lo que produciria cambios en las posiciones de poder

dentro del canal.

El segundo elemento del proceso de produccion se refiere a la capacidad que ofrecen
las TIC para disminuir costes. Hoy dia, el valor de las tecnologias aplicadas al marketing y al
consumidor probablemente reside mas en su habilidad para reducir o incluso eliminar sus
costes (Fred et al., 1997). Internet estd cambiando la estructura de la industria alterando las
barreras de entrada, minimizando los costes de funcionamiento y facilitando la transparencia
en los precios (Kim et al., 2004). Esta combinacion lleva a que las empresas que ganen en
eficiencia, debido al uso de TIC, puedan convertir esta ganancia en una ventaja competitiva
efectiva. Si el acceso a la capacidad para disminuir costes y a la ventaja competitiva que ello
supone es muy desigual entre los distintos niveles del canal, se produciran cambios en las

posiciones de poder dentro del canal.



El tercer elemento es la calidad del producto-servicio. Las TIC son un instrumento que
proporciona un gran potencial de mejora en este sentido. Los productos turisticos se ofertan
en un mercado en el que los atributos intangibles del servicio pueden ser producidos,
distribuidos y asegurados por las TIC. Se puede decir que el uso de las tecnologias
proporciona una mejora en la calidad del servicio y contribuye al incremento en la
satisfaccion del consumidor y de los intermediarios (Buhalis, 1998). La oferta de calidad
supone una diferenciacién positiva de cara a la demanda, por lo que se incrementa el poder
relativo de quien la desarrolla eficazmente. En la medida en que esta capacidad se abre de
forma desigual para los distintos niveles del canal, caben esperar cambios en las posiciones de
poder dentro del mismo.

El cuarto elemento se refiere a la flexibilidad de los productos ofertados, esto es, a la
capacidad que tiene el oferente para adaptarlos a distintas condiciones del mercado en el
tiempo y en el espacio. Reconfigurar mediante las TIC el producto, de acuerdo a las distintas
caracteristicas de la demanda, segun la temporada, los meses o los dias o segun la zona
geografica, supone contar con un instrumento eficaz para adquirir poder de mercado. En la
medida que esta capacidad no es igualmente accesible para los distintos niveles del canal, es

de esperar que contribuya a cambiar las posiciones de poder.

Por dltimo, la adopcion de buenas practicas es una iniciativa que se facilita en gran
medida mediante el acceso a las TIC. Las buenas practicas son un medio comunmente
utilizado por las empresas para mejorar su capacidad competitiva. Esto se procura de manera
organizada a través de foros en paginas web de asociaciones publicas o privadas, de redes no
organizadas como blogs, o de manera individual a través de la inspeccion en la red de los
procesos y productos de otras empresas. Estas posibilidades son mayores o menores
dependiendo del nivel del canal; por ejemplo, es mas facil inspeccionar los productos y
procesos de proveedores en la red que de intermediarios. Por tanto, en la medida que esta
oportunidad se presenta de forma desigual en los distintos niveles del canal, la adopcion de

buenas précticas a través de las TIC producird cambios en las posiciones de poder.

Consecuentemente, las hipdtesis son:
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H4.1. “La capacidad de ofrecer productos integrados al consumidor altera las

posiciones de poder en el canal”.
H4.2. “La capacidad de disminuir los costes altera las posiciones de poder en el canal”.

H4.3. “La capacidad de ofrecer una mayor calidad altera las posiciones de poder en el

canal”.

H4.4. “La capacidad de crear productos mas flexibles altera las posiciones de poder en

el canal”.

H4.5. “La capacidad de adopcion de mejores practicas altera las posiciones de poder

en el canal”.
2.5. Sobre la Personalizacion por parte del Consumidor

Las oportunidades de busqueda de informacion y de interaccion dindmica con los
proveedores y con los servicios en destino se multiplican para el turista (Jeong et al., 2003).
Esta posibilidad de interaccion es un incentivo para que las empresas inviertan mayores
esfuerzos en la oferta de productos flexibles, especializados, accesibles e interactivos (Garcés
etal., 2004).

Mills y Law (2004) afirman que Internet ha cambiado el comportamiento del
consumidor turistico de manera drastica. La mayor diversidad de opciones de producto
turistico a través de la red facilita un mayor ajuste a los deseos del consumidor, tanto en
productos individuales como en paquetes vacacionales (Buhalis y Law, 2008). El
comportamiento del consumidor se mueve hacia una mayor dependencia de su propio saber
hacer mediante el uso de la tecnologia, se incrementan sus expectativas de eleccion de mayor
valor afiadido, a través de una oferta mas a su medida y de una mayor conveniencia en la

compra de sus productos turisticos.

Asi, el posicionamiento estratégico de algunos operadores en el canal, con una mayor
capacidad de interaccion directa con el consumidor, les permite un aprovechamiento dirigido

a mejorar su posicion de poder. Por ello, los cambios de comportamiento del consumidor



11

turistico en este sentido pueden alterar la posicién de poder ocupada por los operadores del

canal. En consecuencia, se plantea la siguiente hipdtesis:

H5. “La capacidad de personalizar el producto por el propio consumidor altera las

posiciones de poder en el canal”.
2.6. Sobre la Contribucién del Consumidor a los Procesos

A través de Internet, el consumidor se convierte en responsable principal de la
comercializacion-distribucion del producto turistico, de manera que puede evitar a los
intermediarios, obviando los beneficios que le puede aportar su experiencia en el mercado
(Kaynama y Black, 2000). Internet también permite consumar la transaccion a iniciativa del

consumidor turistico, que puede contratar directamente con los proveedores.

Actualmente, un amplio namero de turistas realiza sus reservas de manera directa a
través de la pagina web de los propios hoteles (Jeong et al., 2003). Cada vez mas, los
compradores de viajes emprenden el acto de compra (desde la busqueda de informacién hasta
la contratacion) a través de la red (Garcés et al., 2004), lo que implica considerablemente a
este nivel final del canal en la cadena de creacion de valor. En consecuencia, también realizan
el ensamblaje total o parcial del producto turistico final agrupando la contratacion de viajes,
alojamiento, servicios en destino, seguros, e informacion. Es decir, asumen la ejecucion de
servicios intermedios que normalmente son prestados por las empresas intermediarias del
canal y, en algunos casos, por los proveedores. La participacion del consumidor asumiendo la
ejecucion de un servicio intermedio tiene un doble efecto: resta actividad a las empresas que
proporcionan ese servicio y le pone en contacto directo con el prestatario del servicio final.
Por ello, esta participacion del consumidor puede afectar desigualmente a los diferentes
niveles del canal, por lo que alguno o algunos de ellos vean debilitada o reforzada su posicion

de poder en la cadena.
La hipotesis correspondiente se formula como sigue:

H6. “El incremento en la participacion del consumidor final en los procesos turisticos

altera las posiciones de poder en el canal”.
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3. Modelo Tebérico MCPTT

Sobre la base de antecedentes destacados, se presenta un modelo tedrico de cambios
de poder en los canales de distribucion turistica derivados del uso de las TIC, que recoge las
relaciones formuladas a través de hipotesis, dirigido a identificar los factores que influyen en
la percepcién de que las TIC alteran la estructura del sistema de distribucién turistico, en

concreto, las posiciones de poder de los operadores de los canales.

El poder es una cuestion esencial para la gestion en el canal de distribucidn porque sus
miembros son, por definicion, dependientes unos de los otros (Coughlan et al., 2001). El
poder de un operador en un canal de distribucion se define como la capacidad que un
operador en un nivel tiene para influir en las decisiones estratégicas de marketing de un grupo
situado en otro nivel del canal (El Ansary y Stern, 1972; Etgar, 1976; Brown et al., 1983;
Gaski, 1984; Frazier y Summers, 1986). En todo caso, un agente con poder puede ejercer éste
mediante algin tipo de control en el canal. Los antecedentes del control en el canal de
distribuciéon han sido analizados por autores como Etgar (1977), Frazier (1983), Dwyer y
Welsh (1985), Anderson et al. (1987), y Heide y John (1992) y las consecuencias del control
en el canal han sido estudiadas por autores como Wilkinson (1981), Brown et al., (1983) y
Anderson y Narus (1990).

En un ambito de relaciones eficiente, la asignacion-reasignacion del control entre los
miembros de un canal es un proceso que se aproxima a un mecanismo de suma cero. Un
aumento en el control de una de las partes necesariamente se produce a expensas de otros. Es
decir, la decision de una parte de asumir un mayor control del canal, se debe compatibilizar
con de la decision de la otra parte de renunciar a ello. Cuando esto se produce, el centro del
control se traslada de una empresa a otra. Para que estos cambios se produzcan, es necesario
que las partes reconozcan la necesidad o las ventajas que produce el cambio que sélo puede
entenderse en un entramado de mutua dependencia. La mutua dependencia puede ser desde
posiciones muy desequilibradas en las que la posicion de poder de una de las partes es
claramente dominante, hasta posiciones muy equilibradas en las que las dos partes se ven en

posiciones de poder muy parejas. En cualquier caso, el control y los cambios que requieran
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introducir, se plantean en un marco de relaciones entre las empresas, no exentas de fricciones
y costes. Por ello, la dependencia marca el campo para establecer el control vertical pero éste,
en si mismo, no dota a la empresa con la capacidad para crear una estructura de relaciones en
la forma deseada. Por lo tanto, es necesario tener en cuenta los incentivos para el control y la

capacidad de controlar (Heide y John, 1992).

La popularidad que en su momento alcanzé el marketing de relaciones, provoco la
evasion del uso del término poder por parte de los investigadores de los canales de
distribucion, que se enfocaron mas al factor de la dependencia entre los miembros del canal.
Sin embargo, la tradicion dominante en investigacion es considerar que el poder y la
dependencia son un objeto y su propio reflejo (Frazier, 1983). En realidad, se trata de una
cadena en la que el desequilibrio en la interdependencia da poder a una de las partes y permite
que las necesidades de control de las funciones del canal se resuelvan mediante el
reconocimiento de su liderazgo por la otra parte (Frazier y Antia, 1995). Mas alla del enfoque,
identificando poder con desequilibrio en la interdependencia, lo que realmente interesa es que
se pueda valorar si los participantes en la distribucion de productos turisticos perciben

cambios en el poder y qué factores estan asociados a dicho cambio.

El enfoque adoptado en esta investigacion considera los hallazgos recogidos en los
trabajos referenciados con la necesaria adaptacion al objetivo especifico de esta investigacion.
Puesto que se trata de encontrar respuestas sobre cambios en las posiciones de poder entre
niveles del canal, no entre empresas u organizaciones, la identificacién de los factores
relevantes se orientara por la creencia de que éstos se presentan de forma desigual en los

distintos niveles del canal de distribucion.

Asi, el modelo conceptual propuesto MCPTT (ver Figura 1), parte de la proposicion
general de que los cambios en la posicién poder de de los operadores en los canales de
distribucion turisticos proceden de alteraciones desiguales en sus funciones que, a su vez, se
derivan de un uso extensivo de las TIC, tanto por su parte como por parte del consumidor. La
desigualdad con la que afectan los cambios a los distintos niveles lleva a que se modifiquen
las posiciones de poder dentro del sistema de distribucion turistico.
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4. Metodologia de Analisis
4.1 Base de Datos y Ficha Técnica de la Encuesta

La base de datos del estudio es la de los intermediarios comerciales turisticos en
Espafia. Dicha base fue adquirida a Guia Empresarial Internet, S.L. EI nimero total de
empresas que contiene dicha base es de 9.765, que fue depurada mediante la seleccion de los
grupos operadores intermediarios en el sector turistico, la poblacion del estudio: un total de 15
empresas GDS y CRS, 65 entre TTOO y AAVV Mayorista-Minorista y 3.774 AAVV
Minoristas (44% grandes empresas, 8% de medianas y un 48% de empresas individuales
locales). El total de grupos empresariales es de 3.854. El tipo de muestreo fue de conveniencia

y el numero de cuestionarios validos de 132, sobre 670 cuestionarios remitidos.

La distribucion del cuestionario se completé en mayo, junio, septiembre y octubre de
2008 via e-mail con un formato de Adobe Acrobat Professional, complementado mediante el
sistema de Encuesta Facil, S.L., para permitir el acceso al cuestionario a aquellas empresas de
la muestra que no tenian acceso al sistema anterior. De forma previa al envio via e-mail se
identifico a los grupos empresariales via telefonica y se realizé una prueba piloto que sirvio
para garantizar la comprension de su contenido, la factibilidad de su aplicacion y la
importancia que los implicados otorgaban al estudio. Los encuestados son responsables

autorizados que ofrecen su opinidn sobre las cuestiones planteadas (ver Cuadro 1).

CUADRO 1. FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

UNIVERSO Sector de actividad 60
AMBITO GEOGRAFICO Nacional
POBLACION 3.854 Operadores intermediarios del sector turistico
ELEMENTO MUESTRAL Responsable autorizado por la empresa
METODO DE RECOGIDA DE LA Cuestionario electrénico via e-mail
INFORMACION
TIPO DE MUESTREO De conveniencia
TAMARNO DE LA MUESTRA e GDS y Centrales de Reservas (10,6%)
e TTOO (10, 6%) y AAVV May.-Min. (14,4%)
e Minoristas (64,4%)
FECHA DE REALIZACION Mayo- octubre de 2008 (excluidos julio y agosto)
PORCENTAJE DE RESPUESTA 20%




16

4.2 Medicion de las Variables de MCPTT

Las variables del cuestionario que sirven para el contraste de las hipétesis implicadas

en el MCPTT, se plantean a modo de afirmaciones en una escala de 11 puntos, desde O

(completamente en desacuerdo) hasta 10 (completamente de acuerdo). Las variables

dependientes e independientes del modelo se presentan en el Cuadro 2.

CUADRO 2. VARIABLES DEL MCPTT

Medicion
(item)

Variables dependientes: sobre cambios en las posiciones de poder en el canal

X1

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacidn estan alterando sustancialmente la posicion de poder y la
participacion en la cadena de valor de sus distintos integrantes (proveedor—>intermediario = consumidor)

X2
X3

Persmed

Contmed

X4
X5

X6
X7

X8

X9

X10

Variables independientes: sobre intensificacion de relaciones

Las TIC incrementan el nimero de relaciones verticales entre los miembros del mismo canal
Las TIC incrementan el nimero de relaciones horizontales entre los miembros del mismo nivel del canal de
distribucion
Variables independientes: sobre personalizacion del producto turistico
Media de la capacidad que dan las TIC para personalizar el producto turistico:
En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la capacidad para Personalizar el Producto Turistico por
parte de los Proveedores (Hoteles, Lineas Aéreas, Alquiler de coches)
En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la capacidad para Personalizar el Producto Turistico por
parte de los TTOO
En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la capacidad para Personalizar el Producto Turistico por
parte de los GDS
En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la capacidad para Personalizar el Producto Turistico por
parte de las CRS
En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la capacidad para Personalizar el Producto Turistico por
parte de las AAVV
Variables independientes: incremento en la contribucion de los miembros del canal
Media de las variables (X26+x27+x28+x29+x30)/5
Las TIC han facilitado una mayor contribucién en la formacion del Producto Turistico Final de los Proveedores
(Hoteles, Lineas Aéreas, Alquiler de coches,...)
Las TIC han facilitado una mayor contribucion en la formacion del Producto Turistico Final de los TTOO
Las TIC han facilitado una mayor contribucién en la formacion del Producto Turistico Final de los GDS
Las TIC han facilitado una mayor contribucién en la formacion del Producto Turistico Final de las CRS
Las TIC han facilitado una mayor contribucion en la formacion del Producto Turistico Final de las AAVV
Variables independientes: cambios en los procesos
Las TIC’ han generado la posibilidad de ofrecer servicios integrados al consumidor final (turista)
Para una misma calidad de servicio, las TIC han disminuido los costes de produccion y distribucion del producto
turistico
Las TIC proporcionan una mayor calidad al producto turistico final
Las Nuevas Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién (TIC) facilitan la creacion de productos mas
flexibles, adaptables a segmentos e individuos
Las TIC facilitan la adopcion de buenas y mejores practicas en la Industria
Variable independiente: personalizacion por parte del consumidor
En un escenario de uso extensivo de las TIC se aumenta la capacidad para personalizar el producto turistico por
parte del consumidor final
Variables independientes: incremento en la contribucion de los consumidores
El uso de TIC ha incrementado la participacion del consumidor final en el ensamblaje de producto
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4.2. Resultados

La estimacion del modelo se aborda mediante la metodologia de Regresion Multiple

con minimos cuadrados ordinarios (MCO) y el programa Limdep 8.0.

Sobre la valoracion general de que las TIC alteran las posiciones de poder dentro del
canal (x1), el modelo estimado (Cuadro 3) alcanza un buen nivel en la medida de ajuste con
un coeficiente R? ajustado del 34%. Ante la naturaleza de las variables, especialmente las
relativas a los cambios de los procesos, puede haber dudas de multicolinealidad por lo que se
ha analizado este aspecto en términos de la intercorrelacion de las variables en las varianzas
de los estimadores de los coeficientes MCO. Esta medicion del efecto de multicolinealidad,
conocida como Factores de Inflacion de la Varianza (FIV), se calcula como:

FIV = 1/(1-R?)

Aunque no hay un valor critico de la FIV que sirva como linea de corte para decir que
hay o no multicolinelidad, se sugiere que valores por encima de 10 pueden indicar problemas.
No es el caso de nuestro modelo pues como se puede observar en el Cuadro 4, todos los FIV
estdn muy por debajo de 10. Por ello, podemos descartar con bastante confianza la presencia

de un problema de multicolinealidad en el modelo.

En cuanto a los coeficientes individuales estimados, los resultados muestran
asociaciones altamente significativas (p<0,05) en cuatro de los factores; no resultando

significativa la asociacion con el incremento en la contribucién de los consumidores.

Cuadro 3. RESULTADOS DE LA ESTIMACION DE MCPT

Coef. Beta no Coef. Beta t-valor Signif.
estandar. estandar.

Constante 3,17 3,10 0,003
Intensidad de las relaciones provocada
X2 Relaciones Verticales 0,12 0,14 1,16 0,249
X3 Relaciones Horizontales 0,24 0,32 2,53 0,013
Personalizacién del producto turistico
Persmed capacidad de personalizar- 0,33 0,32 2,39 0,019

Integrantes del canal

Incremento en la contribucion

de los miembros del canal

Contmed Contribucion al valor- Integrantes -0,26 -0,24 -1,79 0,078
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de canal

Cambios en los procesos

X4 Servicios Integrados 0,13 0,15 1,33 0,188
X5 Disminucion de Costes 0,25 0,40 3,01 0,003
X6 Mayor Calidad -0,16 -0,24 -1,76 0,083
X7 Produccién Flexible 0,19 0,25 2,02 0,046
X8 Adopcidn de buenas précticas -0,22 -0,33 -2,46 0,016
Personalizacion por parte del consumidor

X9 Personalizar el consumidor -0,20 -0,27 -2,64 0,010
Incremento en la contribucion de los consumidores

X10 Participar el consumidor 0,14 0,19 1,58 0,118

R2: 0,421 R2 ajustado: 0,338

Cuadro 4. ANALISIS DE MULTICOLINEALIDAD POR FACTORES DE

INFLACION DE LA VARIANZA (FIV)

k FIV, K FIV,
1 0,000 7 2,662
2 2,399 8 2,842
3 2,416 9 3,051
4 2,463 10 2,592
5 2,732 11 2,240
6 2,166 12 1,508

Asi pues, en su conjunto, el modelo se muestra como un marco apto para el analisis
del impacto general que pueden tener los cambios provocados por las TIC y la participacion
del consumidor en las posiciones de poder de los distintos eslabones del canal de distribucion

de productos turisticos. A continuacién discutiremos uno por uno los resultados del modelo

estimado.
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Respecto a la intensidad que provocan las TIC en las relaciones entre los miembros del
sistema, es el incremento de las relaciones horizontales (x3), el que resulta asociado al cambio
en la posicion de poder de unos niveles del canal frente a otros. Por el contrario, la no
significatividad de x2 (t=1,16), indica que una mayor intensidad de las relaciones verticales
entre agentes de distintos niveles del canal viene a reforzar las posiciones de los agentes

implicados sin tener necesariamente un impacto descompensado.

El efecto de la variable x3 es uno de los mas elevados y significativos en relacion al
resto. Este resultado permite aceptar la hipotesis H1.1 Es decir, la utilizacion de las TIC,
desde el punto de vista de los operadores intermediarios turisticos, esta ofreciendo capacidad
para alcanzar posiciones mas ventajosas a algin eslabon del canal, aquél que aprovecha mas
el incremento de las relaciones con las empresas de su mismo nivel. Sin embargo, no se puede
aceptar la hipotesis H1.2. Esto ocurriria si el incremento de las relaciones verticales se
concentrara sobre uno de los eslabones del canal de distribucion, por ejemplo los proveedores,
puesto que ello significaria un reforzamiento de su posicion frente al resto. Como la variable

dependiente es genérica, es posible que no recoja los efectos individuales para cada nivel.

En relacion a la capacidad que proporcionan las TIC a las empresas para personalizar
el producto turistico (Persmed), la asociacién con la alteracion de las posiciones de poder
dentro del canal parece clara. El coeficiente estimado (0,32) es altamente significativo, lo que
permite aceptar la hipo6tesis H2 y apunta a que los encuestados ven en la personalizacion del
producto por parte de las empresas un elemento que altera o desequilibra las relaciones de

poder actuales entre los distintos eslabones del canal.

El diferencial de contribucion al valor de cada uno de los participantes en el canal no
estd claramente asociado a la percepcién de alteraciones en la posicion de poder de los
mismos. El coeficiente es negativo pero con una significatividad algo baja (t=-1,79), lo que
apuntaria a contradecir la hipotesis de partida (H3), en la que se expresaba la expectativa de
una asociacion positiva. En su medicion, la variable recoge el valor medio en cuanto al
incremento de la contribucion de cada nivel del canal al producto turistico. Por ello, podria

haber valoraciones desiguales o de sentido contrario que convendria analizar para cada nivel.
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Atendiendo a los resultados del modelo estimado, se puede observar una asociacion
significativa de la creencia que tienen los encuestados en que las TIC estan provocando
cambios en el poder con tres de los cinco elementos considerados: la disminucion de costes
que han permitido las TIC (x5), la mayor facilidad para ofertar productos mas flexibles (x7), y
la facilidad que dan las TIC para adoptar buenas practicas (x8).

Con un comportamiento similar, la diferente capacidad de los integrantes del canal
para provocar una disminucion de costes (x5) y para ofertar productos mas flexibles (x7),
muestran una relacion positiva con la alteracion de las posiciones de poder en el canal. En el
sentido contrario, la adopcién de buenas practicas (x8) viene a reforzar o, como minimo, a no
alterar las posiciones de poder en los canales. Estos resultados confirman las hipdtesis H4.2 y

H4.4 y no permiten aceptar la hipétesis H4.5.

La capacidad de las TIC para ofertar servicios integrados (x4), parece no estar
asociada con las alteraciones en las posiciones de poder del canal. Frente a la idea de que la
utilizacion de las TIC para ofertar mas servicios integrados no puede ser explotada igualmente
por los distintos miembros del canal, por lo que se esperaria una relacion positiva, el
coeficiente estimado no es suficientemente significativo (t=1,33) y no permite aceptar la

hipotesis de partida H4.1.

La oferta de productos de mayor calidad (x6) muestra un coeficiente estimado
préximo al umbral de significatividad (t=-1,76). Conviene comentar este resultado pues
aunque el coeficiente tenga un valor de t inferior a 2, el signo negativo vendria a sugerir la
presencia de fuerzas contrarias al cambio en las posiciones de poder debidas a la
incorporacion de las TIC. En este sentido, cabria decir que la capacidad que dan las TIC para
incrementar la calidad de los productos, apunta mas a reforzar la posicién actual o, al menos,

a no alterarla.

La entrada del consumidor en la adaptacion de los productos turisticos a sus deseos o
necesidades se puede hacer en dos niveles del canal de distribucion: en su contacto con los

proveedores y en su contacto con las AAVV. Sin embargo, esta actividad puede tener efecto
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en otros niveles del canal de distribucién y en sus relaciones de poder. Los resultados del
modelo estimado para esta variable (x9) muestran un coeficiente negativo y significativo (-
0,20). Esta asociacion negativa indica que los esfuerzos de los consumidores por adaptar los
productos turisticos a sus necesidades contribuyen a consolidar la situacion de poder, no a
alterarla. Por lo tanto, no se puede aceptar la hipétesis H5. La interpretacion de estos
resultados es que la accion del consumidor genera mas bien un reforzamiento de los eslabones
del canal de distribucién con mayor capacidad de control (poder) o un debilitamiento de los
niveles con una menor capacidad de control. Lo mas probable es que los contactos directos
del consumidor refuercen la capacidad de los dos extremos del canal (proveedores y AAVV)

para influir en la organizacion y en los resultados econémicos del canal.

La mayor participacion del consumidor en los procesos dirigidos a la creacion y
distribucion del producto final, a través de una mayor actividad en el ensamblaje por medio de
las TIC, se ha considerado como capaz de generar un cambio funcional que deriva en una
disminucion en la contribucién de otros miembros del canal. Sin embargo, el coeficiente
estimado no resulta significativo, por lo que no se confirma que exista una reasignacion
funcional que genere cambios en las posiciones de poder debidas a la mayor contribucion del
consumidor. Por ello, no se puede aceptar la hipétesis H6. El resultado obtenido apunta a
que, o bien el cambio funcional no es relevante, o bien se presenta de forma parecida en todos

los niveles del canal de distribucion.

5. Conclusiones, Limitaciones e Implicaciones

La investigacion realizada presenta un modelo MCPTT que se dirige a dar respuesta a
la cuestion de como la incorporacién de las TIC y la participacion del consumidor en el sector
turistico afectan a la posicion de poder de los distintos operadores en el sistema. En este
sentido, los resultados obtenidos tras la estimacion del modelo, cubren los objetivos

planteados.
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El modelo validado proporciona un escenario para determinar las variables que afectan
al cambio de posicion de poder, donde la intensificacion de las relaciones horizontales y la
capacidad que dan las TIC a los integrantes del canal para personalizar el producto emergen
como influyentes clave en la alteracion de las posiciones de poder dentro del canal. Se
confirma asi que el uso de las TIC posibilita a las empresas del sector turistico la
personalizacion del producto final, proporcionando un valor afiadido de acuerdo a las
necesidades individuales del cliente, tal como apunta Buhalis (2004). Otras variables
relevantes vienen de los cambios derivados del proceso de produccion, como son la reduccion
de costes y la posibilidad de generar productos mas flexibles con la aplicacion de las TIC, tal
como apuntaban autores como Porter y Millar (1985).

Sin embargo, el estudio cuenta con limitaciones. Primero, hay que tener en cuenta que
la base de datos tiene una elevada participacion de agencias minoristas, lo que se corresponde
con los porcentajes reales existentes, pero que puede inducir a cierto sesgo en las valoraciones
generales. Por otro lado, hemos considerado como variable dependiente una variable genérica,
que probablemente no recoja los efectos individuales para cada nivel del canal de
distribucion. Los distintos niveles deben ser analizados para poder observar posibles
desigualdades en las opiniones ya que los cambios que la incorporacion de las TIC provocan
en los procesos de produccion o de creacion de valor del producto turistico, pueden estar
presentes de manera muy desigual en el sistema de distribucion. Finalmente, el modelo debe
ser también complementado con otro tipo de metodologias, como los Modelos de Ecuaciones
Estructurales, que permiten obtener mayor informacion sobre las relaciones entre las

variables.
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