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RESUMEN

Con las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) surgieron nuevas
herramientas para la comercializacién de productos y servicios, como el Comercio
Electronico. Este trabajo evallia el grado de adopcién del comercio electrénico
de las empresas de alojamiento de la Comarca Turistica de Sierra de la Ventana,
Buenos Aires, Argentina. Se realiza una encuesta electrénica a las mismas para
determinar sus niveles de Adopcion de Comercio Electrénico (ACE) y los factores
organizacionales que contribuyen a su adopcion sobre la base de la metodologia de
Jones, Alderete y Motta (2013); y Molla y Licker (2005). Tras un andlisis exploratorio-
descriptivo, se obtiene un nivel alto de ACE, en el 53% de los alojamientos turisticos.
El comercio electrénico no se restringe a la compra-venta, sino a la recepcion de
pedidos y las reservas on line, entre los procesos mas avanzados. Los resultados

sugieren que a mayor nivel de ACE corresponde mayor experiencia con tecnologias
precedentes (cantidad de computadoras por establecimiento, un uso intensivo del

Palabras Claves:
comercio electrénico

. - L, TIC
sistema de reservas), una mayor antigtiedad de la empresa y una mayor percepcion alojamiento turistico
de los beneficios de las TIC y del comercio electrénico. turismo
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ABSTRACT

Information and Communication Technologies (ICT) laid the grounds for
commercialization tools such as electronic commerce. This study examines the rate
of Adoption of E-commerce (RAE) by hospitality companies in Sierra de la Ventana,
a tourist destination near Buenos Aires, Argentina. An online survey was conducted
to determine RAE; and Jones, Alderete y Motta (2013) and Molla y Licker (2005)
methodology was applied to identify the organizational factors that promote to adoption.
Results show a high rate (53%) of adoption by hospitality businesses. E-commerce is
not only restricted to buy-sale transactions, but also expands to reception of orders and
booking. Results suggest that there is direct correspondence between higher rates of
adoption and companies’ previous use of technologies (number of computers, intensive
use of booking system), companies’ older age and awareness of ICTs" benefits.
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INTRODUCCION

Para el sector turistico es muy importante el desarrollo
de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (en
adelante TIC), fundamentalmente por dos motivos: por
un lado, el turismo es esencialmente interterritorial, lo
cual exige contar con comunicaciones rapidas, fiables
y seguras para la comercializacién y promocién de sus
productos y servicios desde puntos de oferta alejados
de los puntos de demanda. Por otro lado, la incorpo-
racion de las TIC mejora la prestacion de los servicios
existentes e incorpora nuevos, lo que se traduce en
una mayor satisfaccion para el cliente.

En el sector hotelero, Internet es una herramienta prin-
cipal para el intercambio de informacién entre hoteles
y clientes. Internet permite la produccidn y administra-
cién de transacciones de negocios, y puede mejorar el
desempeno de los hoteles mediante la reduccién de
los costos en los procesos de servicios al cliente, las
mejoras en el marketing y el acceso a los mercados
(Sigala, Lockwood y Jones, 2001). La mayoria de los
hoteles que utiliza las TIC, emplea estas tecnologias
para el andlisis de mercado estratégico que incluye la
blsqueda de nuevos clientes, la precision de los pro-
gramas de fidelizacion, anélisis de ventas y conducir
andlisis de tendencias. Las TIC son recursos fundamen-
tales para automatizar las operaciones diarias de los
hoteles (Holjevac, 2003).

El uso de los sistemas de informacion puede adicio-
nalmente colaborar con los hoteles en la aplicacion de
conceptos para nuevos desarrollos, encontrar mejores
plazas, identificar franquicias potenciales, localizar nue-
vos mercados, lograr un seguimiento del desempefo
de los empleados, y mas importante aun, identificar
el grado de satisfaccion del cliente (Jin-Zhao y Jing,
2009; Griffin, 1998).

Las aplicaciones informdticas y los sistemas de gestion
son verdaderamente importantes y necesarios para €l
buen funcionamiento de las pymes hoteleras. Segin el
informe Pyme 10, hay una serie de servicios TIC criticos
para los establecimientos hoteleros, sin los cuales no
podrian operar (Gdmez Nieto, Tapia Frade y Garrido Cid,
2015), tales como los sistemas de gestion de reser-
vas, las paginas web, las redes sociales, y los sistemas
de informacion geografica, entre otros. Segin Miran-
da Gonzalez, Rubio Lacoba, Chamorro Mera y Correia
Loureiro (2015), las redes sociales representan hoy un
medio de comunicacién y un canal de venta con un
potencial de crecimiento enorme para incrementar los
servicios de valor anadido a sus clientes.
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The World Economic Forum (2017), asigna el uso de
las TIC como uno de los factores determinantes de la
competitividad en turismo. Segin el Gltimo reporte,
Argentina ocupa el puesto 50 a nivel global. Esto se
debe a la dotacién excepcional en materia de recur-
sos naturales y culturales, y al mejoramiento de la
capacidad de soporte en cuanto a las TIC. Segun las
estimaciones de McKinsey (2011) y The Boston Con-
sulting Group (Dean, Digrande, Field, y Zwillenberg,
2012), la contribucién de la economia de Interny cols
PBI de Argentina es de 2 y 2.2% respectivamente,
coincidiendo con el promedio para América Latina
que es de 2.2%. Por otro lado, las estimaciones de
LA-KLEMS, un proyecto de CEPAL (2013), indican una
contribucion de la economia digital al PBI de Argen-
tina de 3.9%. A su vez, la participacién del comercio
y de los servicios en el PBI se mantiene estable en
torno al 55.4%, segun la Camara Argentina de Comer-
cio. Solo el Sector Comercio genera el 13.8% del PIB.
No obstante, la importancia en el sector comercio y
servicios, es reciente el estudio del uso y difusion de
las TIC. Las empresas argentinas en general, mues-
tran un alcance moderado de adopcién del Comercio
Electronico (en adelante CE), alrededor del 20% de
las empresas realiz6 en 2009 tanto compras como
ventas electrénicas. Los motivos que las empresas
aducen como limitantes de la expansion del e-com-
merce son muy diversos, pero existe una fuerte per-
cepcion por parte de los empresarios acerca de que
las caracteristicas de los productos que compran y/o
venden, no serian compatibles con el circuito de CE,
también se menciona una probable falta de adapta-
cion por parte de clientes y proveedores (Rotondo,
Breard y Yoguel, 2011).

El CE brinda una gran oportunidad para los proveedo-
res de turismo en general, al permitir la comerciali-
zacion de sus productos a un costo menor que en el
canal tradicional con un alcance mayor, teniendo en
cuenta que internet no tiene limites. Asimismo, ofre-
ce la posibilidad de hacer una caracterizacion de los
consumidores para poder brindarles un servicio acor-
de a sus preferencias y necesidades. En el caso de
los consumidores, se benefician por los bajos costos
de acceso a la informacién que les brinda internet y
la posibilidad de consultar a multiples proveedores, lo
que les permite comparar distintos productos y servi-
cios. A su vez, pueden realizar transacciones seguras
desde la comodidad de sus hogares para cancelar
sus reservas y recibir la confirmacion via mail, con
ahorro en tiempo vy en gastos de transporte que esto
implica.
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El objetivo general de este trabajo es analizar la ACE
por parte de las empresas de alojamiento en el area
de la Comarca Turistica de Sierra de la Ventana. Los
objetivos especificos del estudio son: determinar el
grado de ACE business to consumer (B2C), y luego,
identificar los factores que favorecen o impiden la im-
plementacién del CE en las empresas mencionadas.
Con este fin, se realiza un anélisis exploratorio-des-
criptivo de los datos obtenidos de una muestra de
empresas en forma online. Este trabajo brinda un
aporte a la evidencia empirica del sector hotelero de
Argentina, y a su vez, de la regién de América Lati-
na. Existen pocos trabajos empiricos, publicados en
revistas indexadas en la region de América Latina,
que exploren el uso de las TIC en el sector hotelero.
Entre ellos, figuran Alarcén (2018) en Chile y Travica
(2002) en Costa Rica. La mayoria de los estudios son
tesis de grado y posgrado no publicados en revistas
indexadas. No se hallaron trabajos que analicen el CE
desde la perspectiva de la oferta, en su mayoria la
informacion procede de encuestas de percepcion o
uso a la demanda o consumidores. En este sentido,
este trabajo pretende una mejor comprensién de los
factores que estimulan y aquellos que obstaculizan el
CE, en paises menos desarrollados como Argentina.

REVISION DE LITERATURA

Durante los Gltimos afios, varios estudios han demos-
trado la contribucién de las TIC a la productividad de
las empresas (Alderete, Jones y Morero, 2014; Bal-
boni, Rovira y Vergara, 2011; Gutiérrez, 2011; Molina,
Rotondo y Yoguel, 2011). La principal funcién de las
TIC es el procesamiento y acumulacion de grandes
cantidades de informacién, como también su distri-
bucién rapida a través de las redes de comunicacion,
lo cual representa una ventaja para las empresas,
fundamentalmente porque permite reducir sus cos-
tos de transaccion (Williamson, 1989; Coase, 1937).
Por este motivo, resulta importante comprender los
factores que promueven la adopcion y difusion de las
TIC en las empresas, y en particular del CE.

El CE comprende la compra y venta a través de In-
ternet, o la realizacion de cualquier transaccién que
impligue la transferencia de la propiedad o derechos
de uso de bienes o servicios a través de una red infor-
maética (Khurana, Goel, Singh y Bhutani, 2011). Esta
definicion incluye tanto las transacciones monetarias,
como no monetarias. Actualmente, el CE aunque esta
basado mayormente en Internet y en la World Wide

Web, abarca una variedad de tecnologias y platafor-
mas como el comercio a través de dispositivos mo-
viles (mobile commerce), las redes sociales (social
commerce), el correo electrénico y otros.

Segln la Teorfa basada en los Recursos y Capacida-
des, la competitividad de las empresas estd asocia-
da con la posesion de diferentes recursos (Barney,
2001; Wernerfelt, 1984). A medida que los recursos
se tornan escasos, la empresa puede alcanzar ven-
tajas competitivas sostenibles, mediante el uso de
los mismos. En esta linea, las inversiones en TIC son
relevantes por si mismas, debido a las ventajas ope-
rativas relacionadas con el uso de las TIC y debido
a las complementariedades con activos intangibles,
tales como el capital humano, la experiencia y el ca-
pital organizacional (Taher, 2012; Rivard, Raymond vy
Verreault, 2006). En particular, el CE se convierte en
una nueva estrategia competitiva y un instrumento
para competir de las PyMEs (Yang, Xun y He, 2015;
Abebe, 2014; Wirtz, Shilke y Ullrich, 2010; Kapuru-
bandara, 2009).

Con el propésito de analizar los factores que deter-
minan el uso de las TIC, en particular el CE por parte
de las organizaciones, se recurre al Modelo de Acep-
tacion Tecnoldgica (TAM-Technology Acceptance
Model). Este modelo se desarrollé con el objetivo de
predecir la aceptacion de los sistemas de informacién
por parte de los usuarios de las organizaciones. Esta
teoria presta especial atencion al andlisis del efecto
de factores externos sobre las creencias, actitudes e
intenciones de los individuos, e identifica dos creen-
cias concretas que afectan de forma fundamental a la
aceptacion de innovaciones informaticas: la utilidad
percibida y la facilidad de uso percibida (Davis, 1989).

Un tema importante a considerar cuando se pretende
adoptar las practicas de CE en un sector determina-
do, es la conciencia colectiva que hay en la localidad
acerca de este. Esto fue estudiado por Molla y Licker
(2005), quienes desarrollaron el Modelo de e-readi-
ness Percibido (PERM), que contempla factores orga-
nizacionales internos y factores externos asociados
con la adopcion del CE. Molla y Licker (2005), con-
sideran que deben tenerse en cuenta los siguientes
factores: los individuos, la tecnologia, los recursos de
la empresa v el pais de residencia. Respecto a este
dltimo punto, sefalan que las empresas en los paises
en desarrollo enfrentan distintos retos que las empre-
sas en paises desarrollados. Particularmente en los
paises en desarrollo, el costo de acceso a una infraes-
tructura de calidad suele ser alto, el grado de difusién

31



Revista Academia & Negocios Vol.5 (1) 2019 pp. 29-44

de las TIC es limitado, y es necesario alcanzar una
masa critica de uso de internet y de CE para incenti-
var a las empresas a innovar. Asimismo, falta dispo-
sicion de las instituciones y del gobierno para regular
las practicas de CE, y la mayoria de las empresas son
pequefas, lo que limita su capacidad de destinar re-
cursos a la innovacion y de afrontar fracasos.

En el caso de la relacién de las empresas dedicadas al
alojamiento turistico y sus clientes, las TIC y en parti-
cular el CE, las redes sociales vy las plataformas web,
colaboran en brindar informacién de mayor calidad y
precision, y en reducir los costos de transaccion rela-
cionados con la negociacién y la toma de decisiones.
Los hoteles y restaurantes compiten continuamente
por los empleados, la localizacidn y mas recientemen-
te por la informacién de los clientes (Koutroumanis,
2011). Tener acceso a las necesidades de los clientes
mediante el uso de la informacién, puede ser un instru-
mento Util para construir fidelizacion y ganar ventajas
competitivas (Piccoli, 2008). Un sitio web corporati-
VO que proporciona informacién sobre los productos,
servicios 0 tecnologias, puede mejorar la calidad de
atencion y los servicios de una empresa a sus clientes
(Business to Consumer o B2C), asi como atraer nuevos
clientes (Alderete, Jones y Motta, 2013).

Revision empirica

El contenido de la web es muy importante cuando los
clientes compran un producto y/o servicio; se refiere
a las caracteristicas o perfiles de informacion y servi-
cios que son ofrecidos en el sitio web y no se limita
al sujeto, producto o servicio provisto, incluye solu-
ciones y estrategias empleadas al usuario, para hacer
mas facil el desarrollo de sus tareas, tales como la
blsqueda de informacion y navegacién requeridos
para hacer una compra (Huizingh, 2000, p.157, ci-
tado por Zafiropoulos, Vrana y Paschaloudis, 2006),
posibilidades de reserva y servicios de valor agregado
para atraer a los clientes a los mercados electrénicos
(Calogne, 2001, p.157 citado por Zafiropoulos y cals.,
2006). Segin Daries Ramon, Cristdobal Fransi, Martin
Fuentes y Mariné Roig (2016), los sitios web de las
estaciones de esqui en Espafia y Andorra muestran
un nivel de interactividad medio, en consonancia con
su papel de destino turistico de primera magnitud.
Sin embargo, Unicamente la mitad de las webs ana-
lizadas permitian el proceso de compra completo a
través de Internet.

En Argentina, Jones, Alderete y Motta (2013), llevan
a cabo un andlisis exploratorio y descriptivo de 108
32

empresas de los sectores comercial y de servicios de
la ciudad de Cérdoba, Argentina y alrededores, y de-
sarrollan el indicador ACE para determinar el nivel de
adopcion de CE de las empresas. Los hallazgos son
que aproximadamente la mitad de las empresas po-
seen niveles medio/bajo de adopcion, y la otra mitad
presenta niveles altos. Entre los factores analizados,
los que més inciden en las diferencias en los niveles
de adopcion del CE, son el tamafio de las empresas y
la experiencia en implementacion de TIC.

Alderete y Gutiérrez (2012), encuentran que la proba-
bilidad de que una empresa del sector Restaurantes y
Hoteles de Colombia adopte las TIC, estd relacionada
con el tamafio de la empresa, la capacidad de expor-
tar, la capacitacion del personal y la posicion relativa
respecto al sector en cuanto al uso de TIC.

Con respecto a la relacion del CE con el tamafio de la
organizacion, Dean y cols. (2012), indican que las or-
ganizaciones en general poseen recursos financieros
y tecnoldgicos limitados y es mas probable que las
organizaciones grandes se arriesguen mayormente
en la adopcién de nuevas tecnologias, comparado
con las pequefas organizaciones. Respecto del ta-
mafo organizacional, Jones y cols. (2013), indican
que las microempresas predominan en los niveles de
adopcidn bajo de CE, mientras que las empresas con
al menos 10 empleados, presentan niveles de ACE
superiores.

Por otro lado, la ACE a nivel de empresas depende
del nivel de capacitacion y de experiencia de los em-
pleados, lo cual es determinante de la capacidad de
absorcién y de la habilidad de la empresa por obtener
los beneficios asociados al uso de esta tecnologia. La
calificacion de los empleados promueve la innovacién
y facilita la adopcion de las TIC, a nivel de las firmas
(Arvanitis, 2005; Fabiani, Schivardi, y Trento, 2005;
Bresnahan, Brynjolfsson y Hitt, 2002; Black y Lynch
2000; Parente y Prescott 1994). Caro Encalada, Leyva
Morales y Vela Manzanilla (2011), encuentran que el
uso de las TIC con un nivel adecuado de calificacidn
y seguridad informatica, influye en el porcentaje pro-
medio de la capacidad de ocupacién hotelera.

En el caso del uso de sitios web externos como canal
de comercializacion, Song, Kim, Tang y Bosselman
(2015), establecen que los intermediarios pueden
asistir a los hoteles en la adquisicién de fortalezas,
en términos de posicion estratégica y competitividad
en los mercados globales. Por otro lado, los hoteles
pueden ganar oportunidades de mercado y reducir
los costos operativos ante las ventajas financieras
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y estratégicas de los intermediarios. Por su parte,
Palmer y Mccole (2000), analizaron el turismo en el
area metropolitana de Belfast en Irlanda del Norte,
acerca del uso de los sitios web corporativos para la
comercializacion de las localidades turisticas. En este
estudio, la estructura de los sitios web regionales ad-
ministrados desde el Estado, adquirieron un papel do-
minante y el nivel de reciprocidad con los sitios web
de los comercios demostré ser muy bajo, siendo el CE
resultante, bajo.

Con relacién al uso de las redes sociales, Cascales
Garcia, Fuentes Moraleda y De Esteban Curiel (2017),
analizan los hoteles de Madrid y muestran que la
mayor parte de los hoteles participantes aprovechan
las redes sociales como canal de comunicacion; pero
que los hoteles pertenecientes a cadenas utilizan las
redes como canal de ventas.

Por otra parte, se verifica que a medida que aumenta
el nivel de uso y complejidad de las TIC, también au-
mentan los niveles de ACE (Jones, Motta y Alderete,
2016). Hollenstein y Woerter (2008), indican que la
experiencia con tecnologias precedentes o infraes-
tructura tecnoldgica previa como la tecnologia EDI,
afecta positivamente la intensidad de ACE.

Finalmente, se analiza el conjunto de percepciones o
e-Conciencia, concepto desarrollado por Cobo Roma-
ni (2009), que implica la comprensién, por parte del
usuario, del papel que juegan las TIC en la sociedad
de la informacién. En esta linea, encuentra que el ni-
vel de preparacion de la organizacion tiene efecto en
la ACE, entendiendo por preparacion tanto la disponi-
bilidad de recursos financieros como de experiencia
técnica.

METODOLOGIA

Se utilizan datos primarios provenientes de una en-
cuesta distribuida via mail a 101 alojamientos turis-
ticos registrados en la pagina oficial de la Comarca
Turistica de Sierra de la Ventana. De esta poblacion,
se obtuvo un total de 30 casos para el andlisis (apro-
ximadamente la muestra obtenida representa el 30%
de la poblacién). La metodologfa para determinar el
tamafio muestral se basa en Liberona (2013). Dado
que la poblacién de hoteles es finita, es decir, se co-
noce el total de la poblacién, se utiliza la férmula del
tamafo muestral para saber cuantos del total se ten-
dria que estudiar. Con un nivel de confianza del 90%,

y considerando que el 40% de la poblacién posee las
caracteristicas de interés, se obtiene una muestra
de 30 alojamientos. Luego, se desarrolla un analisis
exploratorio-descriptivo basado en tablas de contin-
gencia y comparacion de medias y proporciones. Para
determinar los niveles de ACE de los alojamientos
turisticos, se siguié la metodologia de Jones y cols.
(2013). Los autores calculan el nivel de ACE basado
en el modelo de analisis de Molla y Licker (2005). El
indicador ACE adopta tres niveles: 0: Sin sitio web;
1: Con sitio web informativo-interactivo y 2: Con sitio
web transaccional. Las empresas que pertenecen al
nivel 1 son aquellas que no disponen de un sitio web,
y por lo tanto, no son capaces de implementar el CE.
Las que pertenecen al nivel 2, disponen de un sitio
web con informacién bésica para la empresa o con al-
gun nivel de interactividad con los clientes o usuarios,
tales como recepcion de consultas on-ling, via e-mail
o formulario. Por dltimo, las empresas que pertene-
cen al nivel 3 poseen un sitio web apto para realizar
transacciones, tales como reservaciones, pedidos y/o
presupuestos on-ling, venta y/o compra on- line de
productos y/o servicios, seguimiento on-line de pedi-
dos, incluyendo la atencion al cliente.

Partiendo del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
(TAM) desarrollado por Davis (1989) y del Modelo
de e-readiness Percibido (PERM) de Molla y Licker
(2005), se definen los factores que afectan la ACE en
los alojamientos (Figura 1).

Con respecto a la percepcion de los encuestados de
los beneficios asociados con el CE, se elabora un indi-
ce que capture estos beneficios en una Unica variable
a partir de un analisis factorial. El analisis factorial es
una técnica estadistica descriptiva que permite iden-
tificar un ndmero relativamente pequefio de factores
a ser utilizados, para representar la relacion existente
entre un conjunto de variables intercorrelacionadas.
El andlisis de componentes principales tiene por ob-
jetivo encontrar una serie de factores que explican
el méximo posible de la varianza total de las varia-
bles originales. Este método consiste basicamente
en llevar a cabo una combinacion lineal de todas las
variables, de modo que el primer componente prin-
cipal sea una combinacién que explique la mayor
proporcion de la varianza de la muestra, el segundo,
la segunda mayor proporcién de la varianza y que, a
su vez, no esté correlacionado con el primero y asf
sucesivamente. De esta manera, el factor o compo-
nente hallado permite capturar la mayor variabilidad
e informacidn de las variables a través del método de
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Figura 1. Variables que afectan la Adopcién del Comercio Electronico (ACE). Fuente: elaboracién propia.

componentes principales (Ferrando y Anguiano-Ca-
rrasco, 2010).

Una vez determinado el nivel de ACE, se utilizan las
tablas de contingencia para analizar si existe relacion
entre la ACE y la cantidad de computadoras, el uso
de software avanzado, el uso comercial de las redes
sociales, el nivel educativo del gerente, el tamafio de
los establecimientos, la antigliedad y la percepcion
acerca de las TIC y del CE.

RESULTADOS Y DISCUSION

Comercio electrénico B2C

De acuerdo a la informacion recopilada en la encues-
ta, el 83% de los establecimientos encuestados po-
see pagina web, el 10% no posee y el 7% restante
no dio respuesta. El nivel de uso obtenido es supe-
rior al 69%, promedio obtenido para las empresas de
comercio y servicios de Cordoba, Argentina (Jones
y cols., 2016; Jones y cols., 2013). Luego, el uso de
sitios web estd mas difundido en el sector de Aloja-
miento, comparado al resto del sector de servicios.

De acuerdo a la clasificacion de ACE propuesta por
Jones y cals. (2013), 16 de los alojamientos encues-
tados tiene un alto nivel de ACE (nivel transaccional)
representando el 53% del total, el 30% posee un ni-
vel intermedio (nivel interactivo), y solo el 17% no ha
adoptado sitio web (nivel nulo).

Entre las caracteristicas especificas del segundo nivel
34

de ACE se encuentran la recepcion de pedidos o re-
servas on line, seguida por la recepcion y/o atencién
de consultas on line, la presentacion institucional y el
acceso a catalogo de productos/servicios. Por lo tan-
to, un CE alto no se refiere exclusivamente a compras
on line. Por otro lado, en el caso de las actividades
que califican dentro del nivel 1 de ACE, se destacan
la presentacion institucional y el acceso al catalogo
de productos o servicios.

En resumen, aunque la mayoria de los establecimien-
tos se encuentra en el nivel transaccional de ACE,
ninguna de las paginas web encuestadas declard te-
ner habilitado el carrito de compras, cobro en linea
ni seguimiento on line de reservas, cualidades rela-
cionadas entre si y vinculadas con una etapa final de
ACE. Este resultado sigue la linea de Daries Ramon y
cols. (2016), segln el cual solo el 50% de los sitios
web dispone de carrito de compras. Las empresas
que no realizan CE declararon que no lo consideran
necesario para su actividad.

Relacién con recursos tecnolégicos
de la empresa

1) Uso de las TIC

Segun la evidencia, a mayor incorporacion de las nue-
vas TIC se espera un nivel mas avanzado de CE (Jo-
nes y cols., 2013; Rivas y Stumpo, 2011; Kotelnikov,
2007). Es decir, en la medida que la empresa utilice
tecnologias diversas y mas complejas, se espera que



posea una mayor experiencia de uso en TIC y por lo
tanto esté mas preparada, en términos digitales, para
adoptar el CE. Como indicadores del nivel de uso TIC
se utilizaron la cantidad de computadoras y el uso
de software especifico. En cuanto al equipamiento,
la cantidad de computadoras disponibles por esta-
blecimiento oscila entre uno y cinco, predominando
aquellos establecimientos que cuentan con un solo
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equipo (el 44% de la muestra). Por otro parte, solo
dos establecimientos indicaron que no cuentan con
computadoras.

A continuacién, se compara el promedio de computa-
doras disponibles segun nivel de ACE. Un mayor nivel
de ACE se corresponde con un nimero medio mayor
de computadoras (Tabla 1).

Tabla 1. Media de la cantidad de computadoras por nivel de ACE.

ACE Media N Desviacion
estandar
Nivel nulo 1.00 3 0.000
Nivel interactivo 1.86 7 1.069
Nivel transaccional 2.25 16 1.342
Total 2.00 26 1.233

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto al uso de software especifico, interesa en
particular el uso de sistemas de reserva, pues denota
un avance en el manejo de las TIC. Son pocos los
establecimientos que incorporaron esta herramienta,

No
10%

solo el 27% de los encuestados; la mayoria solo utiliza
los sistemas basicos que ofrece el paquete de Office
(Figura 2).

S/R
/7%

St
— 83

Figura 2. Uso de Software. Porcentaje de alojamientos con pagina web Fuente: elaboracion propia.

Del total de establecimientos con sistema de reser-
vas, referente de un uso avanzado en las TIC, el 87%
se encuentra en el nivel mas alto de ACE. Estos resul-
tados concuerdan con las afirmaciones de Hollenstein

y Woerter (2008), con relacion a que la experiencia
con tecnologia precedente o infraestructura tecno-
l6gica previa, afecta positivamente la intensidad de
ACE.
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2) Uso de sitios web externos y de las Redes
Sociales

El modelo ACE solo contempla el analisis del nivel de
CE desde las paginas web de las propias empresas,
pero no es el tnico espacio donde puede desarrollar-
se este tipo de comercio. Se puede comercializar a
través de las paginas web de otras empresas y a tra-
vés de las redes sociales. Con respecto a las paginas
web externas utilizadas, se destacan Booking, con el
73% de los casos y Tripadvisor con el 55%. A estas
paginas le siguen Despegar con el 18%, Alquiler Ar-
gentina y Expedia con el 9% cada una.

Por otro lado, de aquellos establecimientos que po-
seen sitio web propio, solo el 36% también terceriza
el CE a través de sitios web externos, tales como Tri-
pAdvisor, Booking, etc. A su vez, se observa que uno
de cada tres alojamientos sin sitio web propio, publi-
cita a través de otras paginas. Es decir, la terceriza-
cién de las ventas a través de dominios externos a la
empresa, se encuentra menos difundida comparado
al uso de sitios web con dominio propio.

El 63% de los alojamientos declard tener presencia en
las redes sociales, proporcidn que es practicamente
el doble al CE por sitios web externos. La mayoria de
los alojamientos que publican en las redes sociales
lo hacen con fines comerciales (73%), para realizar
CE a través de estas redes (social commerce), y en
algunos casos para comunicarse, relacionarse con
sus clientes y como canal de marketing (26.3%). En
contraste con Cascales Garcia y cols. (2017), quie-
nes determinan que solo los hoteles pertenecientes
a cadenas internacionales utilizan las redes con fines
comerciales.

Aquellos establecimientos que se encuentran en el
nivel nulo de ACE, tampoco utilizan las redes sociales
como canal de marketing (no son sustitutos), y quie-
nes se encuentran en el nivel interactivo y transaccio-
nal, en su mayoria (67 y 83% respectivamente) utili-
zan las redes sociales como complemento. De esta
manera, se confirma la tendencia de que el comercio
social o social commerce constituye una extension
del CE (Turban, Bolloju y Liang, 2011).

Luego, a medida que los establecimientos van incor-
porando las TIC, se hacen presentes en mas espa-
cios 0 medios digitales, dando soporte a la idea de
complementariedad en la tecnologia (Torrent-Sellens
y Ficapal-Cusf, 2010; Bresnahan, Brynjolfsson y Hitt,
2000). Es de esperar que aquellos hoteles que pre-
sentan un nivel alto de ACE, tengan presencia co-
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mercial en las Redes Sociales y a su vez, tercerizan
en sitios externos como herramientas de marketing
complementarias.

Sin embargo, la promocion del negocio a través de
otra pagina web se encuentra menos difundida que
la promocion a través de las redes sociales. Dentro
de los establecimientos que se encuentran en el ni-
vel méas alto de ACE, aproximadamente el 83% tiene
presencia comercial en las redes sociales, mientras
que el 44% se promociona a través de una platafor-
ma web externa. Esta tendencia puede deberse al
hecho de que la publicacién en las redes sociales en
principio no tiene costo (si bien, en la medida que se
adopte como estrategia de marketing, es necesario
invertir recursos para conseguir el éxito), pero la pu-
blicacién en otra pagina web, por lo general, implica
la tercerizacion del servicio de CE y tiene un costo de
entrada.

Caracteristicas estructurales de los estableci-
mientos

En este apartado se evalla si existe relacion entre el
nivel de ACE de los establecimientos y diversas va-
riables de control del establecimiento como son: el
nivel educativo del duefio o gerente, el tamafo del
establecimiento (medido por la cantidad de plazas), la
antigiiedad vy la capacitacion de los empleados.

Con relacion al nivel educativo del gerente o duefio,
aquellos que no realizan CE se corresponden con ge-
rentes con un nivel intermedio de educacidn, esto es,
secundario completo y estudios universitarios incom-
pletos. Por otro lado, aquellos establecimientos que
califican con un nivel de ACE interactivo (intermedio),
se corresponden en su mayoria con gerentes univer-
sitarios y con estudios de posgrado (alrededor del
67%). Finalmente, entre quienes califican con el nivel
mas alto de ACE, el 56% posee gerentes con nivel
universitario incompleto o solo secundario. Es decir,
que no se ve una relacion clara entre el nivel educa-
tivo alcanzado de los gerentes y el nivel de ACE. Este
resultado concuerda con los resultados de Jones y
cols. (2016), y es contrario a Caro Encalada y cols.
(2011), segln la capacitacion es clave para adoptar
niveles tecnoldgicos mas avanzados.

Un aspecto relacionado importante es la constante
actualizacién necesaria por parte de la empresa y de
sus empleados para aprovechar todas las herramien-
tas disponibles y hacer un uso adecuado de las mis-
mas. La capacitacién debe ser permanente, puesto
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que estas tecnologias se van reinventando y adaptan-
do dia a dia a las necesidades y preferencias de sus
usuarios. Al respecto, solo uno del total de los esta-
blecimientos encuestados confirmd contar con algn
programa de capacitacion en negocios por internet
para los empleados, mientras que solo uno recono-
ci6 recibir cursos o charlas de capacitacion por parte
del Estado, con relacion a la incorporacion de las TIC.
Cabe resaltar aqui la semejanza con algunas de las
caracteristicas sefaladas por Molla y Licker (2005),
en cuanto a las dificultades que afrontan los paises
en desarrollo como son: la falta de disposicion de las
instituciones y del gobierno para regular las practicas
de CE, y el hecho de que la mayoria de las empresas
son pequefas, lo que limita su capacidad de destinar
recursos a la innovacion.

Por otro lado, teniendo en cuenta que el 87% de los
establecimientos son cabafas, para evaluar el tama-
fio del establecimiento se adopta el nimero de pla-
zas. Si se considera que la capacidad maxima de una
cabafia segUn decreto 659/07, Argentina es de ocho
plazas y como minimo un total de tres cabanfas, el
50% de los establecimientos corresponde a la cate-
gorfa micro, es decir, tiene un nimero de plazas me-
nor a 16. En la otra mitad predominan los pequefos
establecimientos de hasta 32 plazas, representando
el 23% de la muestra.

De la relacién entre el nivel de ACE con la cantidad
de plazas, no se observa una relacién clara entre es-
tas variables, salvo que los micro establecimientos
suelen tener un nivel elevado de ACE. Este resultado

contrastaria con la relacion positiva hallada entre ACE
y tamanfo de la empresa en Jones y cols., (2013) y
con estudios previos que encuentran que el tamafio
organizacional y las capacidades internas son fac-
tores claves asociados con la capacidad de aprove-
chamiento de las TIC (Dean y cols., 2012, Novick y
Rotondo, 2011; Kataishi y Barletta, 2011).

Por otra parte, al relacionar la antigiiedad de la em-
presa con el nivel de ACE, se encuentra que quienes
no tienen experiencia en CE son las empresas mas
jévenes, y aquellas cuya antigiiedad se acerca a la
media de 14 afios, presentan un nivel de CE interacti-
vo 0 transaccional.

Percepcion del uso de las TIC y del CE

Se analiza la percepcion de los duefios de los aloja-
mientos hoteleros acerca de la importancia de las
Nuevas TIC para el desarrollo del CE. De ello resulté
que aproximadamente la mitad de los establecimien-
tos encuestados esta de acuerdo con esta afirmacion.

Tras relacionar la percepcion acerca de las TIC con
el nivel de ACE (Tabla 2), se encuentra que los aloja-
mientos con un nivel nulo de ACE, en su mayoria son
indiferentes respecto a la importancia de las TIC. Por
otro lado, el 55.6% del nivel interactivo y el 61.5% del
nivel transaccional estd completamente de acuerdo
con la importancia de las TIC. Por lo tanto, tal como
afirman Molla y Licker (2005), la percepcién de los
beneficios asociados con las TIC es un factor impor-
tante para evaluar los niveles de ACE.

Tabla 2. Tabulacién cruzada entre nivel de ACE y Percepcion acerca de las TIC en el turismo.

Percepcién acerca de las TIC

Parcialmente en desacuerdo Parcialmente de

Totalmente de

Indiferente acuerdo acuerdo Total
_ Recuento 0 2 0 1 3
Nivel nulo )
% fila 0.00% 66.70% 0.00% 33.30%  100.00%
o ) Recuento 0 2 2 5 9
Nivel interactivo
ACE % fila 0.00% 22.20% 22.20% 55.60%  100.00%
) ) Recuento 1 3 1 8 13
Nivel transaccional )
% fila 7.70% 23.10% 7.70% 61.50%  100.00%
Recuento 1 7 3 14 25
Total )
% fila 4.00% 28.00% 12.00% 56.00%  100.00%

Fuente: elaboracién propia
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Por otra parte, con respecto a los beneficios percibi-
dos del CE, se destacan en los primeros tres lugares
la expansion geogréfica del mercado, la competitivi-
dad y la reduccién de los costos de comercializacion

(Tabla 3). Luego, con el objeto de utilizar una tnica va-
riable para representar esta informacion, se constru-
ye un indice de beneficios percibidos del CE partiendo
del andlisis factorial.

Tabla 3. Beneficios del comercio electrénico: frecuencia y comunalidades.

Frecuencia Comunalidades AF
Beneficios del CE Porcentaje de . -
Recuento empresas Inicial Extraccion

Ser competitivo en el sector 17 63.00% 1 0.521
Permite la expansion geografica del mercado 20 74.10% 1 0.603
Mejora la imagen de las empresas del sector 10 37.00% 1 0.745
Reduce los costos de comercializacion 1 40.70% 1 0.743
Es seguro 8 29.60% 1 0.632
Permite acceder a mejores opciones de compra 10 37.00% 1 0.423
Tiene bajos costos de implementacion y mantenimiento 8 29.60% 1 0.485

Fuente: elaboracion propia

Para la construccién del indice se desarrolla un anali-
sis factorial con las distintas variables referidas a los
Beneficios del CE. Los beneficios que mas explican el
indice de beneficios del CE de acuerdo al valor de las
comunalidades obtenidas (superior a 0.6) son (Tabla
3): mejora la imagen de las empresas del sector; re-
duce los costos de comercializacion; es seguro y per-
mite la expansion geografica del mercado, en orden

de importancia.

La fiabilidad de las escalas para realizar las medicio-
nes fue evaluada mediante el coeficiente alpha de
Cronbach, siendo superior a 0.8. Por otro lado, sobre
la base de la matriz de componentes rotados y la
magnitud de los autovalores obtenidos (Tabla 4), se
construye el indice.

Tabla 4. Analisis Factorial Beneficios del Comercio Electrdnico

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Sumas de rotacion de cargas al

Compo- cuadrado
nente ) . . % acumu-
Total % devarianza % acumulado Total % de varianza % acumulado  Total % de varianza lado
1 2.973 42.465 42.465 2.973 42.465 42.465 2.302 32.889 32.889
2 1.18 16.855 59.32 1.18 16.855 59.32 1.85 26.431 59.32
3 0.842 12.026 71.346

Fuente: método de extraccion: analisis de componentes principales.

Como los componentes del analisis factorial son va-
lores divergentes, que incluso pueden tomar valores
negativos, se decidio expresar cada componente en
términos de un indice. Para ello se calculd: Indice
= (li — IMin)/ (IMax- IMin). Donde /i es el valor del
componente / para la empresa i/, / Min es el valor mi-
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nimo de la muestra e / Max es el valor maximo de la
muestra. Luego, se realiza la suma ponderada de los
indices de cada componente para obtener un indice
general. En este caso con dos componentes extrai-
dos del AF, el indice general es:
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fndice=p1-Icomponente1+p2-IComponente2

donde p es la participacién de la varianza de cada
componente en el total acumulado. Siguiendo esta
metodologia se obtiene un indice de beneficios del
CE cuyo valor medio es de 0.39 con una desviacién

estandar de 0.31867. A continuacion, se desea ana-
lizar si el indice de beneficios percibidos del CE es,
en promedio, diferente segin sea el tamafio de los
hoteles. En la Tabla 5 se observa que a medida que
aumenta el tamafio de la cabafia/hotel, mayor es el
beneficio percibido del CE.

Tabla 5. Beneficios percibidos del CE por tamafio.

Desviacion
Cant. Plazas Media N

estandar
Micro 0.244 15 0.227
Pequefia 0.289 7 0.244
Mediana 0.677 4 0.217
Grande 0.830 4 0.278
Total 0.390 30 0.319

Fuente: elaboracion propia.

Esta relacion es estadisticamente significativa segln
el analisis ANOVA (F=8.943). Con un resultado es-
tadisticamente significativo, se puede afirmar que a
medida que son mas grandes las empresas, valoran
mas los beneficios del CE. Por (ltimo, al relacionar
el indice con los niveles de ACE, es posible observar
que los que no realizan CE tienen una valoracién mas
baja de los beneficios percibidos. Luego, los resulta-
dos concuerdan con Molla y Licker (2005) y el modelo
TAM de utilidad percibida de Davis (1989), ya que el
nivel de adopcién o uso del CE depende de factores
organizacionales, tales como la utilidad percibida del
CE y el tamafo.

CONSIDERACIONES FINALES

Este trabajo tiene como objetivo analizar el grado de
ACE en los alojamientos o establecimientos turisticos
de la Comarca de Sierra de la Ventana, Buenos Aires.
Asimismo, se busca examinar los factores organiza-
cionales (estructurales y tecnoldgicos) que contribu-
yen a su adopcién. Con este fin, se adopta como mar-
co tedrico la Economia del Conocimiento que enfatiza
en el rol de las Tecnologias de la Informacion y de
la Comunicacion en la economia en general, y en las
empresas en particular, y se apoya en visiones tedri-
cas complementarias como los Modelos de Acepta-
cion de Tecnologia (TAM) y la Teorfa de los Recursos
y Capacidades.

Para cumplir este objetivo se realiza una encuesta
a 30 alojamientos turisticos de la zona, la cual es
relevada de forma online. A partir de un andlisis ex-
ploratorio-descriptivo de los datos, se obtiene como
principal resultado que existe un nivel alto de ACE
por parte de los alojamientos turisticos, desde sus
propias paginas web (del total de los encuestados,
el 53% califica con el nivel méas alto de ACE), a tra-
vés de paginas de terceros o incluso desde las redes
sociales. Para este trabajo se eligié una concepcion
amplia de CE, la cual involucra diferentes grados o
niveles de adopcién en funcion de la cantidad y tipo
de transacciones desarrolladas en linea. Al respecto,
no se observa que haya carrito de compras, cobro en
linea ni seguimiento on line de reservas. El tipo de CE
mas avanzado desarrollado por los alojamientos es
de recepcion de pedidos y las reservas on line, tanto
desde sus paginas web como desde sus plataformas
dentro de las redes sociales.

A su vez, sobre la base del Modelo de Aceptacion
Tecnolégica desarrollado por Davis (1989) y del mo-
delo de e-readiness percibido (PERM) de Molla y Li-
kert (2005), se examinaron los factores internos a la
organizacion que pueden influir en la adopcion del CE.
Teniendo en cuenta que la experiencia en tecnologia
precedente influye en la intensidad de adopcién del
CE, se relacionaron los niveles de ACE con la cantidad
de computadoras y con el uso de sistemas de reser-
vas. Los resultados sugieren que a mayor nivel de
ACE corresponde mayor cantidad de computadoras
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por establecimiento, y a su vez, se evidenci6 que el
87% de los establecimientos que utiliza sistemas de
reservas, se encuentra en el mas alto nivel de ACE.

En linea con la experiencia en otras tecnologias esta
el conocimiento y la explotacién de las redes sociales
como canal de marketing y la contratacién de otras
empresas que agrupan la oferta de alojamiento en la
web, para promocionarse a través de internet y ampliar
el mercado. Al respecto, los resultados confirman la
hipdtesis que a mayor nivel de ACE mayor es el conoci-
miento y uso de esta herramienta como complemento
al circuito comercial tradicional, con la salvedad de que
la promocidn de los establecimientos a través de otras
péginas web, ha tenido menor incidencia en la zona.
Entre los establecimientos con el nivel mas alto de
ACE, aproximadamente el 83% tiene presencia comer-
cial en las redes sociales, y solo el 44% se promaciona
a través de otra plataforma web.

Se analizaron aspectos internos de las organizaciones
de carécter estructural. Con respecto a la educacion
del gerente o duefio, no se hallé una relacién clara
con ACE. Respecto del tamafio del establecimiento,
medido en cantidad de plazas, cabe aclarar que el
50% del total de los encuestados califica como mi-
cro y solo el 13% del total, como grande. A medida
que son mas grandes las empresas, valoran mas los
beneficios del CE. Finalmente, se obtuvo una relacion
positiva entre la percepcion acerca de las TIC y del CE
y la ACE. En este sentido, si la percepcion acerca de
estas tecnologias es buena, mayor seré su grado de
adopcion. Respecto a los beneficios asociados al CE,
los mé&s valorados son la competitividad en el sectory
la expansion geogréafica del mercado. En resumen, el
equipamiento tecnoldgico disponible, la experiencia
con tecnologia precedente, el tamafio y una percep-
cion positiva acerca de las TIC y del CE, van de la
mano de un nivel alto de adopcién del CE. A su vez,
esta adopcion se complementa con la participacion
en redes sociales y en canales de comercializacion
que agrupan la oferta dentro de internet.

A pesar de que el estudio de los factores de ACE no
€S NUeVvO, ya que existen varios autores recientes en la
materia; el principal aporte de este trabajo es brindar
evidencia empirica de la region turistica del Sudoeste
Bonaerense. Entre las limitaciones del trabajo, se en-
cuentra por un lado, el reducido tamafio de la mues-
tra, y por otro lado, existe cierto sesgo inherente a las
encuestas online, si se considera que los alojamientos
que brindaron respuesta son aquellos que tienen algln
interés en el CE, y que efectivamente disponen al me-
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nos de correo electrénico para participar. Pese a estas
limitaciones, el trabajo brinda un aporte al estado del
arte en el sector turistico de la region.

Entre las implicancias practicas de este estudio sur-
ge que, dado que la mayoria de los establecimientos
son micro-emprendimientos, el tamafio puede ser un
condicionante para el desarrollo del CE, ante la limita-
da capacidad de obtener recursos y afrontar fracasos.
Es importante destacar la falta que hay en la zona
de capacitacién e informacién en el tema, porque no
existe un programa de capacitacion ni para gerentes
ni para empleados, y esto es clave para el éxito en la
adopcion de cualquier herramienta tecnoldgica nue-
va. Aunque existen tres sitios web regionales, desde
los cuales se agrupa la oferta turistica de la Comarca,
falta el apoyo institucional que brinde la informacion
necesaria y promueva la cooperacién entre los distin-
tos empresarios, para comercializar individualmente
este destino turistico usando los métodos de CE.
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