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Resumen: El presente articulo pretende mostrar el papel que juega Internet en la industria turistica de nuestro pais, y para ello
partiremos de la presencia de las nuevas tecnologias en la sociedad espafiola, tanto a nivel de negocio como del comportamiento del
usuario online. En primer lugar, se realiza una revision de las diferentes maneras de estudiar el fenomeno Internet; en segundo lugar, se
presentan las principales cifras que pueden ilustrar el impacto que tiene Internet y el comercio electronico, tanto en el comportamiento
de compra del consumidor y en la actividad empresarial en general como en el sector turistico en particular para la realizacion de los
negocios online. Finalmente, se enumeran las principales conclusiones de este estudio.
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Abstract: The present article seeks to show the role that plays Internet in the tourist industry of our country. To do this we will begin
of the new technologies presence in the Spanish society, as level of business as the online user behaviour. In the first place, we made
a review of the different ways to study the phenomenon Internet; secondly, we present the main figures that can illustrate the Internet
and the e-commerce impact, so much in the consumer purchase behaviour and the business activity in general as in the tourist sector in
particular for the online businesses management. Finally, we enumerate the main conclusions of this study.
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I. INTRODUCCION

Podemos afirmar, haciendo referencia a
lo que Buhalis y Law (2008) exponen en su
trabajo que “el progreso tecnologico y el tu-
rismo han ido mano a mano durante afnos”.
Esta claro que la irrupcion de las nuevas tec-
nologias en general y de Internet en particu-
lar ha influido en la forma de gestionar y de
competir de las empresas (Porter, 2001). El
sector turistico ha sido uno de los mas afec-
tados y donde se ha observado una adopcion
mas generalizada de estas tecnologias en di-
versas areas, pero particularmente en la ma-

nera en que las empresas turisticas distribu-
yen sus productos en el mercado (Buhalis,
2000; O’Connor y Frew, 2000). Por tanto,
las TIC contribuyen no solo a cambios eco-
ndémico, sino también a cambios sociales y
culturales como se estd observando en los
ultimos afios con el uso de smartphones o
tabletas digitales por ejemplo, y que 16gi-
camente tiene su influencia en el auge del
comercio electronico (DiPietro y Wang,
2010).

Gracias a este nuevo escenario, los con-
sumidores buscan cada vez mas ellos mis-
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mos en Internet la informaciéon sobre pro-
ductos y servicios turisticos, como reservas
hoteleras, alquiler de coches, vuelos, paque-
tes turisticos, etc., de la misma forma que
esta aumentando también la proporcion de
alojamientos y de viajes contratados a tra-
vés de la Red (Litvin et al., 2008; Pérez Pé¢-
rez et al., 2002).

Tal como se sefiala en los trabajos de
Hjalager (2010) y Del Aguila et al. (2010),
el uso de las TICs tiene una especial inci-
dencia en la innovacion en el sector turis-
tico, dando lugar a la investigacion y desa-
rrollo de nuevos productos. Por otro lado,
tenemos que tener en cuenta que la innova-
cion no solo se consigue incorporando tec-
nologia, sino gestiondndola correctamente.
En este sentido, la aplicacion del comercio
electronico al turismo permite la reduccion
de barreras geograficas, alcanzando por tan-
to una escala internacional y accediendo a
mas clientes (Ortega et al., 2012).

También se muestra clave el estudio del
uso de las TIC en el sector turistico dada
su relevancia y su peso en el conjunto de la
economia del pais. Este sector representa en
Espana, segun el estudio del IET (2013), al-
rededor del 11% del PIB, el 11,6% del total
del empleo y con un superavit de la balan-
za turistica espafiola de 31.000 millones de
euros durante el afio 2012. A nivel mundial,
Espaia es el cuarto destino mas visitado del
mundo (solo superado por EE UU, Francia
y China) y el segundo que mas ingresos ob-
tiene, por detrds de EE UU. Estos ingresos
se elevan a 43.000 millones de euros y se
han conseguido gracias a la entrada de 57,7
millones de turistas.
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A nivel de comportamiento de los usua-
rios de servicios turisticos, los habitos de
compra y de consumo de los individuos
también se han visto influenciados por las
nuevas tecnologias (Kim y Fesenmaier,
2008; Gonzalez-Rodrigo et al., 2010). De
hecho, Internet permite que el consumidor
sea cada vez mas exigente y que esté mejor
informado, y por ello asume cada vez mas
la gestion de sus viajes y desplazamientos
(Law y Bai, 2008). Segun Izquierdo et al.,
(2009), la Red proporciona a los usuarios
de servicios turisticos una serie de venta-
jas como son la actualizacion rapida de la
oferta, el acceso a los servidores, el ahorro
de tiempo y la obtencion de valoraciones de
otros clientes entre otras. El Instituto de Es-
tudios Turisticos (IET) en su Informe Anual
de 2011, senala que del total de los turistas
que visitan Espafia, el 61% utiliza Internet
para realizar alguna gestion referente a la
planificacion de sus vacaciones en nuestro
pais (ver cuadro 1):

Una vez visto el significativo peso que
tiene el sector turistico en el conjunto de
la economia espafiola y la influencia de
las nuevas tecnologias en la gestion de las
empresas, consideramos necesario que los
agentes del sector conozcan el nivel de equi-
pamiento y uso que se hace de las TIC tanto
por parte de los consumidores de productos
y servicios turisticos como de las organiza-
ciones que los ofrecen.

II. LOS ESTUDIOS EN INTERNET
En el mundo de Internet los cambios se

suceden a una gran velocidad. Por tanto in-
tentar realizar un analisis sobre Internet o el
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Cuadro 1
Uso de Internet por parte de los turistas que visitan Espaia
Servicios demandados items por servicio
Transporte 56%
Consulta 60% Alojamiento 43%
Actividades 25%
Transporte 52%
Reserva 54% Alojamiento 36%
Actividades 9%
Transporte 50%
Pago 51% Alojamiento 29%
Actividades 8%

FUENTE: IET (2012:a). Encuesta de Gasto Turistico (Egatur). Documento disponible en http://www.iet.tourspain.es

comercio electronico y las empresas o usua-
rios, en una zona y en momento determi-
nado, contintia siendo una tarea ambiciosa.
Debido a la celeridad con la que evolucio-
na el desarrollo y la implantacion de la Red
en nuestro pais cualquier descripcion del
proceso que se realice quedara desfasada,
incluso antes de que se finalice. Por tanto,
circunscribiremos este trabajo, inicamente
al mercado espafiol, y en la fecha en el que
esta realizado, principios del afio 2013.

Los estudios realizados sobre Internet se
pueden englobar en dos grandes grupos. El
primero estaria compuesto por aquellos tra-
bajos realizados por entidades que estudian
la audiencia de la oferta disponible (1) y un
segundo grupo, que se centran en la valora-
cion y estimacion del negocio y del impac-
to de Internet a nivel global o sectorial (2)
(Cristobal, 2001; 2007; Daries y Cristobal,
2013). Existen una gran cantidad de estudios
que estiman cuanta gente estd conectada a
Internet, cuanta gente la usa y cuanta gente
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compra o hace negocios a través de ella. Sin
embargo el arte de estimar la penetracion y
el uso de Internet es bastante inexacto, y se
demuestra observando la gran desigualdad
que existe en las previsiones mostradas por
diferentes fuentes, para una poblacion y en
un momento dado.

Por tanto, tenemos que ser bastante pre-
cavidos a la hora de seleccionar una fuente
de informacion de este tipo y hacer compa-
raciones, ya que en muchos casos no estan
claros aspectos como la metodologia utili-
zada; la seleccion de los parametros utiliza-
dos para calcular los resultados; los criterios
para seleccionar la muestra o el modo de re-
cogida de informacion. Esto hace bastante
dificultosa cualquier comparacion de resul-
tados o de previsiones entre consultoras o
fuentes diferentes.

Otro problema con el que se encuentran

estas organizaciones para seleccionar una
muestra de internautas es la inexistencia de
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un marco muestral de referencia sobre el
que efectuar la seleccion. Es decir, no existe
un listado minimamente fiable y completo
de las personas con acceso a la Red, del que
se pueda extraer una muestra aleatoria que
permita, con las garantias estadisticas que el
muestreo probabilistico proporciona, la ge-
neralizacion al universo de usuarios de In-
ternet los resultados obtenidos en la muestra
(Zérraga, 1997). Este seria el caso de los es-
tudios realizados a través de encuestas on-
line como el realizado por la AIMC (Aso-
ciacion para la Investigacion de los Medios
de Comunicacion), que a pesar de su gran
participacion (35.213 respuestas validas en
su ultima encuesta), al ser ésta voluntaria e
incentivada, conlleva un sesgo importante y
no asegura una minima representatividad de
la poblacion espafiola (ya que tnicamente
contestan usuarios de Internet, interesados
en el incentivo).

Para evitar este problema otros estudios
como los realizados por Red.es (Entidad
perteneciente al Ministerio de Industria,
Energia y Turismo) que a través del Ob-
servatorio Nacional de las Telecomunica-
ciones y de la Sociedad de la Informacion
(ONTSI), realiza el seguimiento y analisis
del sector de las TIC en nuestro pais, o el
EGM (Estudio General de Medios), aplican
las encuestas a una muestra probabilistica
y representativa de la poblacion espanola.
Pero a pesar del considerable tamafo de
las muestras de los estudios (en el caso del
EGM realizan mas de 14.500 entrevistas
por ola, lo que supone mas de 43.500 al afio,
y en el caso de ONTSI, en su ultimo estu-
dio realizaron 3.131 encuestas a hogares y
a 6.666 usuarios de la Red), la actual pene-
tracion de Internet, un 63,1% segin el EGM
(2013;b) y un 67% segun ONTSI (2013:a),
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proporciona una muestra de internautas re-
lativamente reducida para ser extrapolable a
toda la poblacion.

Esta disparidad de estudios puede pro-
vocar resultados dificilmente comparables.
Esta situacion se manifiesta claramente, por
ejemplo, al observar que la pornografia o
contenido para adultos ocupa un posicioén
relevante en volumen de ingresos en las
compras online, seglin los servicios de me-
dios de pagos como Redsys (CMT, 2012),
aunque en las encuestas, este sector de ne-
gocio aparece en posiciones mas retrasadas
en las preferencias de los usuarios (AIMC,
2013;a). A pesar de todo, y teniendo en cuen-
ta las limitaciones anteriormente citadas,
acudiremos a diferentes fuentes como son
el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
la AIMC, la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones (CMT), el ONTSI,
o el Instituto de Estudios Turisticos (IET)
dependiente del ministerio para estudiar los
efectos de Internet y el comercio electronico
en mercado turistico espaiol, tanto en el de
consumidores como en el de las empresas,
por la magnitud de las muestras utilizadas y
por haber tenido una cierta continuidad en
el tiempo, entre otras razones.

IIL. EVOLUCION DE INTERNET EN
ESPANA

Datos positivos sobre la evolucion de la
Red en nuestro pais son, por ejemplo, que
por primera vez los datos del EGM mues-
tran que se ha superado la cifra del 63,1%
de la poblacion conectada con un nimero
absoluto de mas de 24.827.000 personas
(AIMC, 2013; b), lo que supone un creci-
miento del porcentaje de penetracion sobre
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Grafico 1
Volumen de negocios del comercio electronico en Espaiia en 2011
(en millones de euros)
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FUENTE: elaboracion propia a partir de los datos de ONTSI (2012:a) y de la CMT (Comision del Mercado de las Telecomunicaciones) (2012)

el total de la poblacion de casi un 4% res-
pecto la encuesta realizada el afio anterior.

Si observamos la serie de datos, entre los
aspectos mas positivos mereceria un anali-
sis detallado el hecho que la brecha entre
los que usan ordenador y los usuarios de In-
ternet se va reduciendo. Segun las tltimas
cifras disponibles el 63,1% de la poblacion
tiene acceso a Internet, y un 61,1% usa el
ordenador. Si lo comparamos con los datos
de hace 10 afios vemos que la diferencia se
ha visto reducida de mas de un 10% a un
2%. A pesar de ello, atin se constata que una
pequena parte de los usuarios de ordenador
espafioles no estan conectados.

De este dato podemos extraer dos con-

clusiones relevantes. La primera, pesimis-
ta, nos hace plantearnos qué mas es nece-

Estudios Turisticos n.” 195 (1° T 2013)

sario, que politicas se tienen que implantar,
en esta época de paquetes integrados de te-
lecomunicaciones y de tarifas planas, para
estimular a estos usuarios de ordenador a
conectarse. La segunda lectura, positiva,
hace previsible que dada la situacién ac-
tual, el crecimiento porcentual de nuevos
usuarios de Internet siga siendo superior
durante algin tiempo al de nuevos usua-
rios de ordenador, pues todavia se mantie-
ne un porcentaje de usuarios de ordenador
que no se han convertido en internautas y
también a la posibilidad de conectarse a la
Red a través de nuevos dispositivos de ac-
ceso (television, teléfono movil, tabletas,
etc.).

Otro aspecto favorable es el de la utili-

zacion de la Red. No so6lo aumenta el nu-
mero de individuos conectados sino que
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Cuadro 2
Evolucion de los datos generales de Internet en nuestro pais
(ultimos 10 afios)

FEB FEB FEB FEB FEB FEB FEB FEB FEB FEB FEB

MAR MAR MAR MAR MAR MAR MAR MAR MAR MAR MAR

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
igﬁkaION 35.243136.405 [ 37.084 | 37.439 | 37.911 | 38.261 | 39.462 | 39.462 | 39.485 | 39.450 | 39.331
USAN 12.621 ] 14.805 [ 15.667 | 16.146 | 16.904 | 18.320 | 20.403 | 22.225 [ 23.201 | 24.118 i
ORDENADOR (35.8%)|(40,7%)|(42,2%)|(43,1%)| (44,6%)[(47,9%)|(51,7%)|(53,8%)|(58,8%)| (61,1%)
I(;IS(ADI]\EINADOR 9.265 | 10.518 | 11.102 | 11.689 | 12.672 | 14.016 | 16.056 | 16.907 | 18.852 | 19.672

) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -

HABITUALMENTE| 26:37%0)|(28:9%)](29.9%)|(31.2%)|(33.4%)| (36,6%) | (40,7%) | (42.9%)|(47.7%) | (49.9%)
USAN INTERNET | 8.989 | 11.426 | 12.451 | 13.772 | 15.211 | 16.726 | 19.011 | 20.226 | 22.197 | 23.466 | 24.827
ULTIMO MES (25.5%)[(31.4%)|(33.6%)[(36.8%)|(40.1%) | (43.7%)|(48.2%)|(51.3%)|(56.2%)|(59.5%) | (63.1%)

FUENTE: elaborado a partir de AIMC (2013). Audiencia de Internet. EGM: 1* OLA 2013 febrero/marzo.

también lo hace el porcentaje de los que la
utilizan habitualmente. Si en 2003 un 25,5%
de la poblacion manifestaba haber utiliza-
do Internet durante el ultimo mes, la cifra
ha ascendido al 63,1% diez anos mas tarde.
Ello significa que mas de un 35 % de la po-
blacion no sélo se ha incorporado a la Red,
sino a su utilizacion habitual en esta ultima
década.

IV. INTERNET Y EL INTERNAUTA
ESPANOL

Aunque toda simplificacion siempre
comporta pérdida de matices, intentaremos
trazar el perfil del usuario espanol de Inter-
net en la actualidad. Para mostrar los datos
nos centraremos en los valores aportados
por el Observatorio Nacional de las Teleco-
municaciones y de la Sociedad de la Infor-
macion (ONTSI) perteneciente a la entidad
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publica Red.es, utilizando datos produci-
dos por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) durante el afio 2012, para los usua-
rios habituales, es decir, los que se habian
conectado en una o mas ocasiones durante
los treinta dias anteriores al que se realizd
la encuesta.

El internauta medio espafol habitual es
un vardén, menor de 45 afnos en situacion
laboral activo ocupado y con estudios uni-
versitarios o de segunda etapa de educacion
secundaria, residentes en grandes capitales.
Observando los resultados de los citados
estudios, llaman la atencidon determinados
puntos, como por ejemplo, la paulatina re-
duccion de la diferencia existente entre la
utilizacion de la Red por hombres y muje-
res, ya que los primeros superan en solo cin-
co puntos a las segundas (un 70,7% de los
hombres frente a un 65,6% de las mujeres
han accedido a Internet en el Gltimo mes).
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Cuadro 3
Numero de usuarios de Internet en el Mundo (Junio de 2012)
Regiones Numero de usuarios % Poblaciéon Crecimiento % Uso
(millones) (Penetracion) (2000-2012) Mundial
Africa 167,34 15,6 % 3.606,7 % 7,0 %
Asia 1.076,68 27,5 % 841,9 % 44,8 %
Europa 518,51 63,2 % 393,4 % 21,5 %
Oriente Medio 90,00 40,2 % 2.639,9 % 3,7 %
Norte América 273,78 78,6 % 153,3 % 11,4 %
Latinoamérica/Caribe 254,92 42,9 % 1.310,8 % 10,6 %
Oceania/Australia 24,29 67,6 % 218,7 % 1,0 %
Total Mundial 2.405,52 343 % 566,4 % 100 %

FUENTE: Elaborado a partir de Internet World Stats (2013). Informacion disponible en: http://www.internetworldstats.com/

También salta a la vista que existe un
sesgo tecnoldgico por motivos de edad. Se
observa claramente que al disminuir la edad
aumenta el porcentaje de internautas, es una
de las variables que mas diferencia el uso
de la Red. La proporcion de uso de Internet
por la poblacion infantil (de 10 a 15 afos)
es, en general, muy elevada ya que el 87,1%
afirma utilizar la Red. Por otro lado la co-
nexion a Internet por parte de los jovenes
(de entre 16 y 24 afios) parece universal ya
que el 97,8% afirma haberse conectado en
alguna ocasion y el 94,5% accede todas las
semanas. Los porcentajes de las personas
entre 25 y 34 afios son ligeramente inferio-
res, aunque también elevados, alcanzando
el 91,9% vy el 83,5% respectivamente. En
cambio, y si nos centramos en tramos de
edad mas elevados, apenas una de cada diez
personas de mas edad (65-74 afios) se co-
necta semanalmente a la Red, casi el 18%
se conectd en el tltimo mes y un 21,2% ha
accedido en alguna ocasion.
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También es relevante el hecho de que el
acceso a Internet es dominado por las cla-
ses mas altas. Las personas de clase baja y
media-baja apenas suman entre ambos el
19,3% de los usuarios habituales (AIMC,
2013;b). Teniendo en cuenta que su pro-
porcién entre la poblacion general asciende
por encima del 37% no parece que el acce-
so a las nuevas tecnologias se produzca de
manera igualitaria. A su vez, seria erréneo
pensar que Internet es un fendmeno princi-
palmente liderado por jovenes. Si sumamos
las bandas de edad que van desde los 25 a
los 44 afios nos encontramos que represen-
tan el 48,8% de los usuarios habituales de
Internet.

Un dato de suma importancia, ademas
del nivel de penetracion de Internet en la
poblacion espafiola, es el porcentaje de
compradores online. No solo nos intere-
sa saber cuanta gente se conecta a la Red
sino, cuantos internautas la utilizan para
realizar compras. Dicho de otro modo,
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ver cuanto representa su potencial comer-
cial.

El volumen de internautas compradores
se ha incrementado significativamente res-
pecto a los datos de los ultimos afios. Los
compradores a través de Internet han pasado
de un 27,3% en 2006 al actual 50,7% -del
total de internautas-. Este porcentaje repre-
senta 13,2 millones de personas en 2011.
Este gran aumento de la cifra de compra-
dores online, ha sido clave para explicar el
espectacular incremento del volumen de ne-
gocio del comercio electronico en nuestro
pais. Este comercio electronico generd en
2011 un volumen de negocio que super6 los
10.900 millones de euros, este dato significo
un incremento del 19,8% respecto a 2010.

Si tomamos en consideracion las cifras
del altimo estudio de la AIMC (2013;a) po-
demos dividir a los usuarios entre habituales
y esporadicos. Y los que son habituales se
conectan con mucha frecuencia. De hecho,
los que declaran haber utilizado Internet en
la ultima ocasion el dia anterior de contestar
la encuesta representan el 98,8 % del total
de usuarios.

En relacion con la frecuencia de uso, un
85,5% de los usuarios de Internet en edad
laboral acceden a la Red varias veces al dia.
Segun los datos del ONTSI (2013;b), del to-
tal de individuos que se conectan a Internet,
el 72,6% lo usa diariamente o sea casi 17,5
millones de personas.

Respecto a los servicios preferidos por
nuestro Internauta tipo (AIMC, 2013;a),
observamos que dentro de Internet el servi-
cio mas valorado y utilizado no es la World
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Wide Web (88,8%) sino el correo electro-
nico (96,1%), lo que parece demostrar que
a los usuarios espafioles prefieren la Red
para comunicarse. A mucha distancia que-
dan otros usos como la mensajeria instan-
tanea (49,8%), el intercambio de archivos
P2P (24,3%), chats/IRC (15,5%), las lla-
madas por Internet (14,6%), la transferen-
cia de ficheros (11,3%) o los newsgroups
(3,3%).

Una ultima cuestion planteada es el re-
parto del territorio online en Espafia. Si vol-
vemos a tomar como valor de referencia el
porcentaje de usuarios habituales sobre la
propia poblacion tenemos que Catalufia es
la comunidad con un mayor porcentaje de
internautas habituales con un 68,9%, se-
guido muy de cerca por Baleares (68,8%),
Madrid (67,4%), y Navarra (66,3%). En el
extremo contrario encontramos a Galicia
(50,8%) y Cantabria (53 %).

V. INTERNET Y LA EMPRESA
ESPANOLA

Seglin estudios realizados por el INE
(2012), el 97,5% de las empresas espa-
nolas de 10 6 mas asalariados dispone de
conexion a Internet, de las cuales el 98,7%
accede a través de banda ancha. Practica-
mente la totalidad. Este es un dato muy
positivo, porqué la conexién a la Red es el
primer paso para el uso comercial de Inter-
net para la realizacion de negocios online.
Si esta conexidén ademas, es de banda an-
cha, las posibilidades de negocio aumen-
tan. Otro dato de interés es que el 71% de
las empresas con conexion a Internet dis-
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pone de sitio web. Este porcentaje aumen-
ta proporcionalmente con el tamafio de la
empresa. De esta manera, un 93,7% de las
empresas de 250 6 mas asalariados, declara
disponer de sitio web. Un porcentaje signi-
ficativamente mas elevado. Esto nos lleva a
la conclusion que la utilizacion de Internet
parece algo mas extendida que la presencia
en la misma.

Por otro lado, un 21,8% de las empresas
afirman tener empleados que realizan tele-
trabajo, es decir, trabajan fuera de sus ins-
talaciones de forma regular, y se conectan
a los sistemas TIC de su empresa mediante
redes telematicas externas. Esta cifra supo-
ne un incremento de casi el 12% respecto al
afio 2010.

A nivel del estado espafiol y por co-
munidades autonomas, las empresas ubi-
cadas en la Comunidad de Madrid, Ca-
talufia Comunidad Foral de Navarra, y

Pais Vasco presentan los mayores niveles
en el uso de la Red. Por el contrario, las
empresas de Castilla-La Mancha, Extre-
madura y Cantabria tienen los menores
porcentajes de utilizacion de Internet. La
intensidad en el uso en la Red, se mide
mediante indicadores como el acceso a
Internet, presencia en la web, banda an-
cha, firma electronica digital o interac-
cién con las Administraciones Publicas
entre otros.

Otro aspecto de sumo interés es observar
el uso que hacen las empresas de Internet
para realizar sus tramites con la Adminis-
tracion Publica. En el afio 2011 el 85,1%
de las empresas de mas de 10 asalariados
interactud con las Administraciones Publi-
cas a través de Internet (un 15% mas que
el afio 2010). Los principales objetivos fue-
ron la obtencion de informacion desde los
sitios web de las Administraciones Publicas
(75%), la descarga de impresos y formula-
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rios (73%), y la gestion electronica comple-
ta (64,3%).

Tal como hemos comentado anterior-
mente, mas de dos terceras partes de las em-
presas con conexion a Internet tienen pagina
web (71%). Las empresas utilizan su sitio
web principalmente para dar a conocer la
empresa y sus productos, y para facilitar el
acceso a catalogos y listas de precios.

Respecto al uso de la firma digital, casi
dos de cada tres empresas afirman utilizarla,
mayoritariamente la emplean para relacio-
narse con la Administracion Publica. Por
otro lado, el 47,2% de las empresas afirman
realizar intercambio electrénico de datos
(EDI). La informacion intercambiada con
mas frecuencia ha sido el envio o recepcion
de informacién sobre productos (77,1%) y
el envio o recepcion de informacion con las
Administraciones Publicas (72,1%).

A la vista de los datos mostrados po-
demos observar que la mayor parte de las
empresas esta presente en la Red pero con
la finalidad de darse a conocer, tanto por lo
que hace referencia a sus productos, como
a la empresa misma. De hecho, la mayor
parte de los sitios Webs de nuestro pais
utilizan Internet como medio de comunica-
cion corporativa: conviene estar, a menudo
motivado por el hecho que la competen-
cia también estd presente. De esta mane-
ra, no se utilizan todas las posibilidades de
la Red, ya que las empresas perciben In-
ternet, mayoritariamente, como un medio
para facilitar informacion de la empresa,
hacer publicidad y, en segundo término,
para vender y para consolidar las relacio-
nes con sus clientes.
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VI. INTERNET COMO MEDIO DE
NEGOCIO

El 14,2% de las empresas realizaron ven-
tas mediante comercio electronico en 2012.
Estas ventas representaron un volumen de
negocio que alcanzé los 187.596 millones
de euros, con un crecimiento del 11,7% res-
pecto al afio anterior. Estas ventas a través
de comercio electronico representaron el
13,7% del total de ventas efectuadas por las
empresas espafiolas. Los sectores con ma-
yor porcentaje de empresas que realizaron
ventas a través de Internet fueron “Servicios
de alojamiento” con un 75,7% y “Alimenta-
cion; bebidas; tabaco; textil; prendas vestir;
cuero y calzado; madera y corcho; papel;
artes graficas y reproducciéon de soportes
grabados” con un 21,1%.

Eso si, tenemos que senalar que el 89,5%
de las ventas por comercio electronico tu-
vieron como destino las empresas (el deno-
minado Business to Business o B2B). Por su
parte, el porcentaje de ventas a consumido-
res finales (Business to Consumer, B2C) fue
del 7,4% y las ventas con destino a la Admi-
nistracion Publica (business to Government,
B2G) representaron el porcentaje restante.

No solo es de interés observar los da-
tos de la venta online por parte de las em-
presas, sino también el uso de la Red para
hacer sus compras. En este caso, el 22,5%
de las empresas realizaron compras a tra-
vés de Internet u otras redes telematicas en
2011 (un 0,8% menos que el afio anterior).
El volumen total de los pedidos de bienes
y servicios realizados a través de comercio
electronico registrd un incremento del 5,4%
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y alcanz6 los 183.396,4 millones de euros.
Por su parte, las compras a través de co-
mercio electronico representaron el 19,1%
de los pedidos totales efectuados por las
empresas, un significativo 22,5% mas que
el afio anterior. La rama de actividad que
presentd mayor porcentaje de empresas que
compran a través de la Red fue el “Sector
TIC” con un 61,1%.

El estudio realizado por el INE (2012),
también estudiaba las microempresas (em-
presas de menos de 10 trabajadores). Este
tipo de empresas presentan notables di-
ferencias respecto a la poblacion de em-
presas de mayor dimension. El 65,2% de
las empresas pequeias dispone de acceso
a Internet frente al 97,5% de las grandes.
Respecto al tipo de acceso, el 99% de las

empresas con conexion a Internet acceden
mediante banda ancha y en cuanto a la pre-
sencia en la Red, el 28,6% de las empresas
conectadas dispone de pagina web, que
aunque supone un incremento del 10,4%
respecto al afo anterior, son cifras muy
alejadas si las comparamos con las gran-
des empresas.

VII. EL COMERCIO ELECTRONICO
Y EL COMPRADOR ONLINE

Segun los resultados que muestra el es-
tudio de ONTSI (2012:a), casi 11 millones
de internautas, un 50,7% del total de los
usuarios de Internet en Espana ha realiza-
do alguna compra por Internet en el afio
2012.

Grafico 3
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Segun este estudio de ONTSI (2012:a),
algo mas de la mitad de los internautas de-
claran haber realizado alguna compra por
Internet durante el afio 2011. Una cifra real-
mente esperanzadora ya que los datos de
este estudio recogen un incremento muy
importante del porcentaje de internautas
con experiencia en comercio electronico.
El 38,2% afirma que se inici6 en la compra
online antes del afio 2008, lo que evidencia
que el uso de la Red para la adquisicion de
bienes y servicios va consolidando su ma-
durez.

El perfil trazado por ONTSI del usuario-
comprador es mayoritariamente el de un va-
ron entre los 25 a 49 afios, mas de un ambito
urbano que rural, con un nivel socio econo-
mico medio y medio alto, con un nivel de
estudios superior, trabajadores en activo y
con un uso mas intensivo de la Red que los
no compradores.

Respecto a los sitios de compra en In-
ternet, observamos que la oferta comercial
en la Red se diversifica. Los sitios web del
fabricante, donde casi la mitad de los com-
pradores (46,9%) ha realizado sus adquisi-
ciones online son los sitios mas visitados.
Otro de los espacios importantes lo siguen
ocupando las tiendas que venden exclusiva-
mente por Internet (virtual especializada).
Cuatro de cada diez de los compradores
(40,9%) declara que acude a algun sitio de
estas caracteristicas. Las tiendas virtuales
generalistas (tiendas que venden por Inter-
net y que ademas tienen un establecimien-
to fisico), a las que acuden el 37,3% de los
compradores, ocupan el tercer lugar. Pero
también observamos otro tipo de estableci-
mientos que han jugado un papel destacado
en las compras durante 2011: los sitios web
de bonos o cupones descuento, que ha sido
la opcién escogida por el 22,3% de los in-
ternautas.
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Por otro lado, la mayor parte de usuarios
que compran en Internet lo hacen por pre-
cio (65,2%), por comodidad (58,6%), por el
ahorro de tiempo (39,3%) y por la facilidad
para comparar (25,6%). Estos usuarios con-
sideran que las principales barreras son, en
primer lugar, la falta de necesidad (53,9%)
y por la preferencia por el canal tradicional
(52,2). La desconfianza en el medio, ha ba-
jado en los ultimos afios, pero todavia reco-
ge un 16,9% de las respuestas.

Interesante es también consignar que
casi tres de cada cuatro usuarios (74,3%) lo-
calizan las webs comerciales a través de un
buscador, lo que significa que sélo el 25%
va a buscar el website de un determinado
vendedor, mientras que el 75% busca entre
los sitios comerciales presentados en la lista
del buscador. Aparte de los buscadores, hay
otras vias para acceder a los establecimien-

tos virtuales: los comparadores de producto
o precio, las recomendaciones y sugerencias
de otras personas (el boca-oido), la partici-
pacion en foros y la publicidad tanto en re-
des sociales como en webs.

Tal como hemos comentado anterior-
mente, el sector turistico y las actividades
de ocio siguen siendo claves en las compras
online. Los productos que mas se adquieren
en la red por parte de los compradores on-
line son billetes de transporte (avion, tren,
autobus, barco...) (49,5%), reservas de alo-
jamiento (39%) y entradas a espectaculos
(30,4%).

Para finalizar este apartado, podemos se-
nalar algunos datos de interés que se pue-
den extraer del estudio de ONTSI (2012:a),
como son que el gasto medio del compra-
dor por Internet espafiol fue de 828 euros.
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Se observa un ligero decrecimiento respec-
to al curso anterior, que alcanzo la cifra de
831€. La forma de pago mas utilizada es a
través de tarjeta de crédito (66,2%) y final-
mente que el 93,3% de los internautas com-
pradores, declaran sentirse satisfechos con
las mismas en general, siendo un 71,3% los
compradores que afirman que el servicio de
entrega de pedidos por Internet es bueno o
muy bueno.

VIIL. INTERNET Y EL SECTOR
TURISTICO

Segun el estudio sectorial de implanta-
cion de las TIC en la pyme espafiola ela-
borado por el ONTSI (2012:b), en 2012, el

sector de hoteles, campings y agencias de
viaje estaba formado por casi 35.000 em-
presas (microempresas, pymes y grandes
empresas), de las cuales mas del 90% eran
microempresas. Dentro del sector, la rama
con mayor numero de empresas es la de
servicios de alojamiento, con unas 23.400
compafiias, lo que supone alrededor del
67% del total. Si analizamos este sector a
nivel de implantacion de las TIC, observa-
mos que la totalidad de las pymes y grandes
empresas hacen uso del ordenador, frente al
87,3% de las microempresas, y este equi-
pamiento informatico estd conectado a la
Red en el 99,9% de las pymes y grandes
empresas y el 85,2% en el caso de las mi-
croempresas. El tipo de conexion prepon-
derante, al igual que en el resto de sectores,
es de la banda ancha (99,7% de las pymes
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y grandes empresas y el 95,6% de las mi-
croempresas).

Respecto a los usos mas frecuentes de
Internet por parte de las empresas de este
sector turistico, también encontramos di-
ferencias en funcion del tamafo. Aunque
buscar informacion es el uso mas frecuen-
te que hacen de Internet todas las empresas
del sector, seguido muy de cerca por el uso
como plataforma de comunicacion y la utili-
zacion de servicios bancarios y financieros,
las pymes y grandes empresas utilizan la
Red para la observacion del comportamien-
to del mercado (73,2%) y servicios posven-
ta/preventa (71,5%).

En cambio las empresas mas pequefias,
el uso de Internet para analizar el merca-
do y para obtener servicios de preventa y
posventa también tiene una relevancia no-
table aunque con penetraciones menores.
Hemos de tener en cuenta que en el sector

turistico el andlisis del mercado y del com-
portamiento del consumidor es fundamen-
tal para posicionarse y diferenciarse de la
competencia.

Tal como hemos comentado anterior-
mente, la categoria de producto con mas
frecuencia de compra y mas volumen de
facturacion en el comercio electronico en
Espaiia, es la relacionada con los productos
turisticos. De ello se deriva que sea clave
parauna empresa de este sector tener presen-
cia en la Red para poder comercializar sus
productos, pedidos o reservas online. De he-
cho, y segtin el estudio de ONTSI (2012:b),
una media del 75,6% de las empresas del
sector dispone de sitio web corporativo.
Pero el nivel de uso de esta presencia, varia
significativamente en funcién del tamafio.
De esta manera y mientras que el 80,2% de
las pymes y grandes empresas con sitio web
permite la realizacion de reservas online a
través de ella, este porcentaje desciende al
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40,8% entre las microempresas. En el caso
del pago online, es aceptado por el 43,6%
de las pymes y grandes empresas y por el
19,1% de las microempresas.

A pesar de las claras ventajas de la pre-
sencia en Internet para el desarrollo del
negocio del sector hotelero, observamos
un porcentaje alto de empresas que no con-
sideran dicha herramienta (41,1% de mi-
croempresas y 79,4% de pymes y grandes
empresas). Los principales motivos para la
no presencia son la falta de necesidad o uti-
lidad para su actividad, o bien porqué consi-
deran que no es rentable.

Una de las motivaciones claves para el
uso de Internet por parte de las empresas
del sector es su utilizacion para relacionarse
con las administraciones publicas. De hecho
y segun los resultados del estudio llevado a
cabo por ONTSI, el 49,9% de las microem-
presas del sector son activas en el uso de

la e-Administracion frente al 81,1% de las
pymes y grandes empresas. Los principales
motivos para relacionarse telematicamente
con la Administracién Publica son la obten-
cion de informacion y la posibilidad de con-
seguir impresos y formularios.

Por ultimo, si nos centramos en el uso
de las redes sociales, de los resultados del
estudio se evidencia que tienen un impac-
to considerable en el sector de los hoteles,
campings y agencias de viaje respecto a
otros sectores. Por ello, la penetracién en
microempresas es del 24,4%, y en pymes y
grandes empresas, del 44,1%. El principal
uso que dan estas ultimas a las redes socia-
les es su integracion en las estrategias de
marketing y el contacto e informacion con
los clientes. Por otro lado, las microempre-
sas van por delante en el uso de estas herra-
mientas como canal de comunicacion entre
empleados/profesionales. El uso de las re-
des sociales para busqueda y/o seleccion de
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personal tiene una incidencia menor, espe-
cialmente en microempresas.

Estos datos vienen confirmados por el
I Barémetro del Social E- commerce rea-
lizado por Social-Buy.com en Espafia que
confirma que el sector turistico es el que
realiza un uso mas intensivo de las redes so-
ciales. Segun dicho estudio, realizado entre
una muestra de 1.300 empresas del territo-
rio espafiol, en el sector de la hosteleria y
el turismo, un 84% de las empresas afirma
haber utilizado alguna vez las redes sociales
con fines tanto promocionales como canal
de venta de productos o servicios. El trabajo
realizado por Chung y Buhalis (2008) tam-
bién sefiala la importancia que tienen en el
consumo turistico el uso de las redes socia-
les y las comunidades online. Los resulta-
dos que obtienen muestran que las empresas
que desarrollan comunidades online gene-

ran mayores beneficios y posibilidades de
negocio ademds de una mayor fidelidad de
los consumidores. Asimismo, del estudio se
desprende que la mayoria de los usuarios de
estas comunidades las perciben como utiles
ya satisfacen sus necesidades de informa-
cion, gracias a las opiniones, recomendacio-
nes, comparativas que se pueden encontrar.

Si nos fijamos a nivel de consumidor, el
61% de los visitantes de nuestro pais utili-
za Internet para la consulta, la reserva y el
pago de los servicios de turisticos. Siendo
los nordicos los mas activos (76,5%) segui-
dos de cerca por los britanicos (74,2%). En
el lado opuesto se situaron los franceses,
que recurrieron a este medio Unicamente
en un 34,6% de los casos. Por comunida-
des autonomas, los turistas que viajan a las
islas muestran una mayor predileccion por
Internet en la organizacién de sus viajes, es-

Grafico 9
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pecialmente Canarias, con cerca del 70% de
los turistas. Los que visitan Catalufia y Ma-
drid, por el contrario, no hacen uso de este
medio en mas del 40% de los casos (IET,
2012:a).

Si analizamos el turista espaiol a través
de la Encuesta de Movimientos Turisticos
de los Espafioles (IET, 2012:b), observa-
mos que un 66,4% de los viajeros hace uso
de Internet (esta cifra representa un aumen-
to de 14,5 puntos més que el afio anterior).
El porcentaje de viajes donde se recurrio a
la Red fue del 26,9%. Entre los que hicie-
ron uso, lo mas habitual fue la busqueda de
informacion (94,7%), seguido por los que
realizaron alguna reserva (73,7%) y los
que efectuaron un pago, que alcanzaron el
44,5%.

A nivel de turismo interno, el 22,3% re-
currio a Internet para gestionar sus viajes.
De estos usuarios, el 94,5% recurrio a la
Red para buscar informacion, el 71,4% lo
utilizé para hacer una reserva y un 36,3%,
para efectuar algiin pago, sobre alojamien-
to, transporte o actividades. Al igual que
los turistas extranjeros, los archipiélagos
fueron los que mostraron el porcentaje
mas elevado de viajes donde se utiliz6 In-
ternet (con cifras superiores al 40%) (IET,
2012:b).

En cambio y a nivel de turismo emisor
los residentes en Espafia recurren en mayor
medida a la Red que en los viajes dentro de
Espana: un 50,1% frente al 22,3% que he-
mos citado anteriormente. Como se obser-
vaba en los viajes internos, la gran mayoria
de consultas se realizaron para buscar in-
formacion (el 95,2%) y para realizar alguna

96

reserva, tanto de transporte como de aloja-
miento (78,9%). Por ultimo, destacamos la
gran diferencia que hay a la hora de reali-
zar el pago final a través de la Red, que en
el caso de los destinos emisores alcanza el
63,1%, casi 30 puntos porcentuales mas que
en el caso del turismo interno.

IX. CONCLUSIONES

Los datos de 2012 ilustran la positiva
evolucion de Internet y su uso como soporte
del comercio electronico tanto en las empre-
sas en general como las del sector turistico
en particular. Un dato esperanzador es el au-
mento del nimero de usuarios, la intensidad
del uso de la Red y de su nivel de compra.
Por otro lado, y desde el punto de vista de
mercado, también es importante observar
el aumento de la actividad de las empresas
espafiolas con presencia en Internet y el ni-
vel de negocio desarrollado. Se consolida
la Red como una via de adquisicion de pro-
ductos relacionados con el sector turistico
y con el ocio. Los principales motivos son
la comodidad, el precio y el surtido de pro-
ductos. Por tanto, podemos afirmar que la
situacion no es mala, pero para mejorarla
hay que superar algunos problemas, como
son: la percepcion de inseguridad, exceso
de publicidad, mensajes no deseados o con-
fidencialidad de datos privados.

Si nos centramos en el sector turistico y
mas concretamente en el ambito de los alo-
jamientos, la adopcion de las TIC se revela
clave en su proceso de comercializacion. Si
la via preponderante de comercializacion
antes de la aparicion de Internet eran los
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turoperadores, que adquirian importantes
paquetes de la capacidad anual de los ho-
teles y se encargaban de comercializarlos
posteriormente a través de las agencias de
viaje, Internet ha permitido la aparicion de
nuevos agentes como las OTA (Online Tra-
vel Agency, agencias de viajes online) que
han ocasionado una pérdida progresiva del
protagonismo de los turoperadores clasi-
cos. Esta situacion ha llevado a los hoteles
a participar cada vez mas activamente en la
comercializacion de sus productos y servi-
cios, no solo abriendo nuevas vias de dis-
tribucion de sus servicios sino también de
comunicacion y promocion. Es aqui donde
una herramienta como Internet se hace im-
prescindible para la gestion de una empresa
turistica.

Por otro lado, también podemos observar
una significativa presencia de motores de
busqueda, portales de comparacion de pre-
cios, o de recomendaciones para este tipo de
establecimientos.

Esto hace que la gestion de la reputacion
online sea imprescindible. La existencia de
servicios que permiten a los usuarios opinar
incluso sin haberse alojado en el estableci-
miento y las dificultades para contrarrestar
los comentarios negativos pueden causar un
notable perjuicio al sector, a no ser que se
equipe con las herramientas y los conoci-
mientos necesarios para hacer frente a este
problema.

El sector turistico y sobre todo los alo-
jamientos han apostado no solo por tener
un sitio web propio sino por tener presen-
cia en las redes sociales. Pero hemos de
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remarcar que no es suficiente con estar,
hay que tener una presencia activa, con
una estrategia clara que se traduzca en re-
sultados tangibles. En caso contrario, es
mejor no estar. En ocasiones el esfuerzo
en innovacion tecnologica realizado por
las empresas no ha ido acompafiado de
una estrategia de puesta en valor del ne-
gocio y ha estado condicionada por la pro-
pia inercia, modas tecnoldgicas o simple-
mente porqué la competencia también lo
hacia. Esto pone de manifiesto la impor-
tancia de integrar las TICs en el modelo
del negocio, enmarcada en una estrategia
bien definida y encaminada a la mejora de
la competitividad de la empresa, la cali-
dad del servicio y a la sostenibilidad del
mismo.

Con el presente trabajo hemos intentado
realiza una breve descripcion del nivel de
adopcion de las TIC en general y de Internet
en particular en la gestion de operaciones de
las empresas del sector turistico. Los datos
consultados indican que el sector turistico
es mas intensivo en el uso de estas tecno-
logias que el resto de sectores de servicios.
A lo largo de los ultimos afios la aplicacion
de Internet y de otras nuevas plataformas
tecnologicas estd facilitando el proceso de
desintermediacion de los servicios turisticos
que posibilita a su vez incrementar la flexi-
bilidad de los usuarios a la hora de acceder
a la informacién y de realizar negocios en
este sector.
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NOTAS

(1) En este primer grupo podemos encontrar en-
tidades como la OJD (Oficina para la Justificacion
de la Difusion) una entidad auditora; paneles Online
como Nielsen-Rating, Jupiter-MMX, NUA, Netva-
lue; o bien instituciones que realizan estudios a base
de encuestas como la EGM/AIMC (Estudio Gene-
ral de Medios/Asociacion para la Investigacion de
los Medios de Comunicacion), AUI (Asociacion de
Usuarios de Internet) o CIS (Centro de Investigacio-
nes Sociologicas).

(2) Este segundo grupo estaria constituido por
entidades como Red.es; adigital (Asociacion Espa-
fiola de la Economia Digital); SERMEPA (Servicio
de Medios de Pago) u otras consultoras y universida-
des (Accenture, DBK, Ernst&Young, Forrester Re-
search, IDC, Media Metrix, The Boston Consulting
Group...)
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