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CAPiTULO 1

INTRODUCCION




JUSTIFICACION DEL TEMA DE ESTUDIO

Canarias es un destino turistico de sol y playa consolidado que se encuentra,
segun los diferentes modelos tedricos e indicadores de evolucién del turismo,
en su etapa de madurez acercandose a la etapa de estancamiento (Bercial y
Timoén, 2005; Vera et al.,, 2011). Esto lo corrobora el descenso sufrido en la
llegada de turistas en los Ultimos afios (Alvarez, 2009; Corral y Hernandez,
2010; Hernandez y Santana, 2010; Simancas et al., 2010).

Si se analiza el contexto externo, la inestabilidad politica, econémica y social de
los principales mercados competidores de Canarias esta contribuyendo a
modificar esta tendencia en la medida en que se estd produciendo un
incremento en la llegad de visitantes a las islas. Ahora bien, esta circunstancia
favorable (la crisis de los mercados competidores) no debe evitar que Canarias
afronte los cambios necesarios para hacer frente a una demanda cada vez mas
cualificada y exigente tecnolégicamente. Para poder alcanzar estos cambios,
es necesario un conocimiento exhaustivo de como funciona la pyme turistica en

Canatrias.

En el contexto interno, actualmente la mayoria de las empresas turisticas ven
necesario adaptarse a la transformacion digital a través de sus diferentes
vertientes. En este sentido, las redes sociales, los dispositivos moviles e
Internet son esenciales para poder acercarse a los consumidores actuales, que
buscan comodidad a la hora de hacer turismo por una ciudad, o incluso, en el

momento de reservar un vuelo o un hotel.

Todos estos cambios en los patrones de comportamiento de los turistas, unido
a la necesidad que tienen de compartir informacion (opiniones, comentarios y
experiencias) a través de Internet, se ha convertido en la principal fuente de

informacion de las empresas turisticas.

El principal responsable de estos cambios es precisamente Internet, ya que ha
hecho extensivo el acceso a la informacion por parte de gran parte de la

poblacién mundial.

Por lo tanto, no hay duda de que el sector turistico estd atravesando una

importante transformacion digital. De hecho, veremos cémo las Tecnologias de
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la Informacion y la Comunicacion han cambiado la manera en la que las
empresas turisticas se relacionan unas con otras y llevan a cabo su actividad
econOmica. Pero también como los propios turistas han cambiado sus estilos

de compra y que hace necesario que las empresas se adapten a los mismos.

El entorno se vuelve por lo tanto mucho mas competitivo y en este escenario
las empresas turisticas buscan las mejores estrategias que les permitan
obtener ventajas competitivas. Asi, y como se vera en capitulos posteriores, se
torna importante el estudio de las propuestas de valor de las organizaciones
turisticas como fuente de ventaja competitiva. Es decir, las empresas pueden
crear ventajas competitivas mediante la maximizacion de sus propuestas de
valor (Slater & Narver, 2000).

Las propuestas de valor turisticas, se definen en el presente libro como ofertas
de valor que realizan las empresas turisticas derivadas de la aplicacion de los
recursos organizacionales para ser propuestas a los clientes como
experiencias turisticas (Malik, Pereira y Budhwar, 2018). Creemos que es
necesario su estudio debido al impacto que tendran en los resultados
organizacionales y en los comportamientos posteriores a la compra de los
clientes. Por ello, hay que analizar en base a qué recursos se esta
proponiendo valor por parte de las pymes turisticas de la provincia de Santa
Cruz de Tenerife. Ademas, este documento adopta una revision tedrica
exhaustiva de los factores que influyen en la toma de decisiones, mediante la
metodologia de la cadena de valor para analizar en qué medida son
importantes las diferentes actividades que se llevan a cabo en las

organizaciones turisticas para generar potencial valor a los clientes.

Por ultimo, y debido a la importancia tecnolégica mencionada y a los procesos
de transformacion digital que irrumpen en el sector, se estudiara la importancia
de las tecnologias en la creacion de valor y su impacto directo en los resultados

organizacionales.
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CAPiTULO 2

LA PYME TURISTICA Y EL PERFIL

DIRECTIVO DE SANTA CRUZ DE TENERIFE.
MUESTRA DEL ESTUDIO
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CONCEPTO DE PYME Y PYME TURISTICA

Las siglas y el acronimo Pyme, se suelen utilizar cominmente en mayusculas
como PYME. Sin embargo, la Real Academia Espafiola (RAE) ha aceptado la
palabra pyme dentro del vocabulario espafiol y sefiala que, por lo tanto, la
manera correcta de escribir este vocablo es en minusculas. Por lo tanto, es la
manera en la que se utilizara en este libro y la que recomendamos a los
lectores para sus manuscritos. Hace referencia a las palabras pequefia y
mediana empresa. De aqui se concluye facilmente que excluye a las empresas

grandes o muy grandes. Pero, ¢cuando es una empresa pequefia o0 mediana?

Imaginemos una explotacion agraria de varias hectareas de extension donde
trabaje un grupo de 30 agricultores. ¢Se consideraria una empresa grande
debido al terreno que ocupa? De forma similar, podriamos traer este ejemplo al
turismo. Un hotel de 300 habitaciones tipo villa, con varias piscinas, canchas
deportivas, spas y otros servicios, también ocuparia una gran extension, ¢ seria
entonces una gran empresa? Un grupo de quince analistas que trabajen de
forma remota en consultoria, ¢seria entonces una empresa pequefia por el
poco espacio que utilizan? ¢y si facturan 10 millones euros? Es insuficiente,
por lo tanto, utilizar Unicamente el significado de las siglas para delimitar
cuando una empresa es pequefia, mediana o grande y se tiene que, entonces,

acudir a una definicibn mas completa.

La RAE define pyme como una “empresa mercantil, industrial, etc., compuesta
por un numero reducido de trabajadores, y con un moderado volumen de
facturacion”. Como se puede apreciar rapidamente por la definicion que
enuncia la RAE, las pymes se diferencian del resto por su tamafio. En particular
a partir de la definicion se puede considerar tanto el tamafio en cuanto al
namero de trabajadores como al tamafio en cuanto a la facturacidon que maneja
la empresa. No obstante lo anterior, la definicibn de la RAE deja varias
preguntas sin resolver y no es suficiente para delimitar el objeto de estudio que
se trabaja en este libro. ¢Qué es un numero reducido de trabajadores?

¢, Cuando es un volumen de facturacion moderado?
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En base a lo anteriormente expuesto se hace necesario acudir a documentos
legislativos que permitan definir, con criterio y rigor lo que es y no es una pyme,
y, por ende, una pyme turistica. En Espafa, el propio Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo nos deriva a la normativa europea. En particular, es el
Anexo | del Reglamento (UE) n® 651/2014 de la Comisién donde se definen los
tipos de empresa en cuanto a los volimenes de financieros que manejan y el

namero de trabajadores a los que emplean.

De acuerdo a la Comision Europea (2014), las pequefias y medianas empresas
son: entidades, independientemente de su forma legal, que realizan una
actividad econdmica, incluyendo tanto los negocios familiares como los
trabajadores por cuenta propia. La Comisién Europea establece que las
pymes son aquellas organizaciones que emplean a menos de 250 personas y
gue tienen un volumen de negocio anual inferior a los 50 millones de euros, o

cuyo balance general anual no exceda de 43 millones de euros.

Para ser mas especificos, las empresas pequefias son las que ocupan a
menos de 50 personas y que tienen un volumen de negocios anual 0 un
balance general anual que no supera los 10 millones de euros. Las
microempresas son las que emplean a menos de 10 personas y que tienen un
volumen de negocios anual o un balance general anual que no supera los 2
millones de euros. Las medianas serian por lo tanto aquellas que siendo pymes
no estén clasificadas en las dos categorias explicadas (es decir, con un numero
de entre 51 y 250 trabajadores y un volumen de negocios de mas de 10

millones de euros y menos de 50).

Es importante resaltar el hecho de que el 99,9% de las empresas en Espafa
son pymes y que mueven en torno a dos tercios del empleo total del pais
(MeySS, 2018). Estas cifras justifican el interés en el estudio de la pyme, ya
que se podrian considerar una de las partes mas importantes de todo el

sistema productivo.

En el proyecto de investigacion del cual nace este documento, el equipo
investigador DAMTUR decidio centrarse en las pequefias empresas turisticas.
Es decir, el objeto de estudio fueron las empresas cuya actividad principal

estaba relacionada con el turismo y que empleaban a menos de 50
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trabajadores y tuvieran un volumen general de negocios de menos de 10
millones de euros. Concretamente, se decidid analizar diferentes grupos de
empresas que conforman el tejido empresarial en materia turistica: empresas
de alojamiento, empresas de restauracion, agencias de viajes, empresas de

alquiler de vehiculos y empresas de oferta complementaria.

La literatura académica sobre turismo enfatiza el hecho de que las pymes son
clave en el proceso de mejorar la competitividad de los destinos turisticos y, en
definitiva, el bienestar de la poblacion local (Thomas, Shaw y Page, 2011). No
obstante, la literatura disponible es auln insuficiente y se recomienda
encarecidamente que se realicen mas estudios debido al potencial que tienen
precisamente este tipo de organizaciones en mejorar la competitividad turistica
de las regiones (Komppula, 2014).

MUESTRA DEL ESTUDIO: LAS PYMES TURISTICAS DE SANTA CRUZ DE
TENERIFE

La recogida de datos tuvo lugar durante los meses de noviembre y diciembre
de 2018 y enero de 2019 a través de contacto telefénico de entrevistadores
ajenos al proyecto y a los objetivos del mismo. Se entrevistaron a un total de
258 directivos y directivas del sector turistico de la provincia de Santa Cruz de

Tenerife (ver figura 1, distribucién de directivos por islas).

7

Figura 1. Distribucion por islas de la muestra del estudio
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En cuanto a la actividad de las empresas de las cuales se recabaron datos, el
grafico 1, muestra la distribucion de la muestra en funcién de la actividad
principal a la que se dedicaban las organizaciones encuestadas. En concreto,
la muestra consistié en 106 empresas de alojamiento, 59 de restauracion, 28
agencias de viajes, 12 empresas de alquiler de vehiculos y 53 de oferta

complementaria.

41,1%

20,5%
10,9%
4, 7%
Alojamiento Restauracién  Agencias de viajes  Alguiler de Oferta
vehiculos complementaria

Grafico 1. Distribucion de las pymes de la muestra en funcion de la actividad
principal desempefiada. Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de

campo

CARACTERISTICAS DE LOS DIRECTIVOS DE LA PYME TURISTICA DE
SANTA CRUZ DE TENERIFE

Los analisis y conclusiones presentadas en los siguientes capitulos se obtienen
en base a las respuestas de 258 cargos directivos y/o propietarios de pymes
turisticas de la provincia de Santa Cruz de Tenerife (ver tabla 1). En concreto,
se les preguntd a estas personas que manifestaran cudles eran las principales
propuestas de valor en sus empresas, cuales eran las actividades de valor
clave para conseguirlas, asi como el papel de diferentes tecnologias en la
aportacion de valor al cliente. También se pregunté por variables de
rendimiento tanto financiero como de satisfaccion de cliente. Por lo tanto, los

resultados que se presentan estan basados en las percepciones de los
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directivos, lo cual va en linea con muchos otros estudios e investigaciones en la
materia (p. ej., Martinez-Roméan, Tamayo, Gamero y Romero, 2015; Roxas Yy
Chadee, 2013; Fanzaty, Kumar y Kumar, 2010).

Caracteristicas de la muestra: N= 258
Hombres 200
Mujeres 58

Menores de 30 afios | 2,3%

Entre 30 y 40 afos 27,9%
Entre 41 y 50 afos 51,2%
Entre 51 y 60 afios 16,7%

Mayores de 60 afios | 1,9%

Tabla 1. Ficha técnica de la muestra. Fuente: elaboracion propia

Es interesante prestar atencidén a la piramide poblacional donde se cruzan las
variables edad y sexo. En este sentido, se puede apreciar rapidamente que
mientras que la presencia de las directivas es inexistente en los grupos de
edad méas mayores, gana importancia entre los grupos de edad mas jovenes.
Asi, en la muestra analizada, los hombres suponen mas de cuatro veces mas
que las mujeres en el grupo de edad de directivos y directivas de entre 40 y 50
afos. Sin embargo, en el caso del grupo de edad de entre 30 y 40 afos, los
hombres solamente suponen el doble que las mujeres. Asi, en el grupo de
edad mas joven, las mujeres representan el doble que los hombres (ver figura
2).
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Menos de 30 aiios EMasculing
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Figura 2. Pirdmide poblacional de los directivos y directivas de las pequefnas
empresas turisticas de Santa Cruz de Tenerife. Fuente: Elaboracion propia a

partir de los resultados del trabajo de campo

Las personas que ostentan cargos de direccion llevaban por lo general mas de
5 afios en las empresas (66%), aunque si habia personas que se habian
incorporado mas recientemente a las organizaciones. En este sentido, el 24%
llevaba entre 3 y 5 afios en la empresa, y el 9% llevaba entre 1 y 3 afios en la

empresa. Solamente el 1% llevaba menos de un afio en la organizacion.

En cuanto al nivel formativo de los cargos directivos, un 4% manifesté poseer
estudios primarios, un 42% tenia algun tipo de nivel formativo pre-universitario
y el 52% poseia una carrera universitaria. Solamente el 2% de los encuestados

poseia alguna titulacion de master.

En cuanto al area en el que realizaron su formacion, un 32% tiene algun tipo de
formacion en empresariales o econémicas, un 17% en la rama de humanidades

y un 14% en ciencias sociales.

También se les preguntd por el uso de redes sociales a lo que el 93%
respondié que utilizaba Facebook, el 29% utilizaba Instagram y solamente el
8% utilizaba LinkedIN.
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Por lo general, podria pensarse que el perfil directivo tiene ciertas carencias
formativas, asi como falta de interés por mantenerse actualizado en el sector.
Esto se refleja en que los estudios de posgrado y las especializaciones son
practicamente inexistentes entre la muestra estudiada. Ademas, sorprende le
hecho de que no se utilice la red social profesional por excelencia sino en un

8% de los casos.

La razon principal que se podria esconder detras de estos hechos podria tener
que ver con la comodidad que podria suponer trabajar en el sector turistico en
Islas Canarias y concretamente en Santa Cruz de Tenerife. Por lo general, es
una region que ha vivido en plena bonanza econémica con respecto al turismo
en las Ultimas décadas y que ademas ha seguido un crecimiento caracterizado
como de turismo de masas. Esto resulta en que los propios directivos del sector
no tengan una imperiosa necesidad en mantener una actualizacién constante
en cuanto a conocimientos, o a estar a lo ultimo en las tendencias y novedades
del sector, sino que se trabaja y se opera diariamente por la propia inercia del

negocio.
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CAPiTULO 3

PROPUESTA DE VALOR DE LA PYME
TURISTICA DE SANTA CRUZ DE TENERIFE
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¢ QUE ES EL VALOR EN TURISMO?

Anderson y Narus (1991, p.98) definieron el valor como “el valor en términos
monetarios de los beneficios econdmicos, técnicos, de servicios o sociales
recibidos por el cliente de una empresa a cambio del precio pagado por la

oferta de un producto”.

El término en si se refiere a las percepciones de personas, en este caso de los
clientes. En este sentido, se suele referir a la percepcion en valor monetario o
la disposicidon a pagar por un bien o servicio. En el proceso subjetivo de atribuir
valor a un bien o servicio, las personas tienen en cuenta no solamente las
percepciones subjetivas de un determinado bien o servicio sino también las
propuestas de valor alternativas que ofrecen los competidores (p. €j., Anderson
y Narus, 1991; Anderson, Narus y Van Rossum, 2006; Lepak, Smith y Taylor,
2007).

Es un concepto crucial para el éxito de las organizaciones ya que impacta
directamente en las decisiones de compra de los consumidores, asi como en
los comportamientos post-venta tales como la disposicion a repetir y
recomendar los bienes y servicios consumidos (Parasuraman y Grewal, 2000;
Bowden, 2009).

En este sentido, la literatura académica reciente reconoce la importancia de la
creacion de valor para todo tipo de organizaciones (p. ej., Razmdoost,
Alinaghian, Smyth, 2019; Waseem, Biggemann y Garry, 2018; Malshe y Friend,
2018; Hsieh, Chiu, Tang y Lin, 2018; Pera, Occhiocupi, y Clarke, 2016). Si bien
es cierto, con frecuencia se encuentran dificultades para definir el propio
término de creacion de valor (Lieberman, Balasubramanian y Garcia-Castro,
2018).

Este creciente interés se refleja en la proliferacion de investigaciones que
analizan la creacion de valor por parte de investigadores que se han centrado
en el estudio de empresas de diferentes sectores como la industria quimica
(Kita, & Simberova, 2018), la industria biotecnolédgica (Ciao, 2018), la industria
de la moda (Bassano, Piciocchi y Pietronudo, 2018), los supermercados

(Condi, Lima-Filho, Finoccio y Quevedo-Silva, 2018), los servicios intensivos en
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informacion (Lim, Kim, Kim, Heo, Kim y Maglio, 2018), los proyectos de
grandes infraestructuras (Razmdoos et al.,, 2019) y, por supuesto, las
organizaciones turisticas como los restaurantes (Bowdem 2009; Itani, Kassar y

Loureiro, 2019) o las lineas aéreas (Lieberman et al., 2018).

LA CO-CREACION DE VALOR Y LA IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA
DE VALOR PARA LA PYME TURISTICA

La literatura empresarial centrada en el valor de las organizaciones destaca el
concepto de co-creacion de valor (Vargo & Lusch, 2004; Delpechitre, Beeler-
Connelly, y Chaker, 2018; Blocker, Cannon, Panagopoulos, y Sager, 2012;
Havemo, 2018), definido como el proceso colaborativo mediante el cual las
empresas Yy los clientes crean valor conjuntamente (Prahalad y Ramaswamy,
2004; Payne, Storbacka, Frow, y Knox, 2009; Ramaswamy y Ozcan, 2018;

Navarro, Linares y Garzon, 2016).

Esta asuncion propone por lo tanto que el cliente es clave y toma un papel
central en el proceso de creacion de valor (Petri y Jacob, 2016; Cossio-Silva
Revilla-Camacho, Vega-Vazquez, y Palacios-Florencio, 2016). En este sentido,
las empresas turisticas que tengan en cuenta a los clientes en su proceso de
creacion de valor obtendran mayores beneficios ya que el valor percibido sera
mayor y por lo tanto el rendimiento organizacional se vera incrementado (Xie,
Bagozzi, y Troye, 2008; Yiy Gong, 2013; Yim, Chan, y Lam, 2012; Zhang, Guo,
Hu, y Liu, 2017).

No obstante, los clientes no son la Unica parte importante en el proceso de co-
creacion de valor, sino que las empresas son parte del eje central del mismo.
En este sentido, la literatura académica sobre valor sugiere que se el valor se
crea cuando las propias organizaciones desarrollan propuestas de valor y se
las ofrecen a sus clientes o usuarios (Lepak et al., 2007; Kita, & Simberova,
2018).

El proceso por el cual las organizaciones desarrollan sus propuestas de valor
ayuda a generar ventajas competitivas en las empresas (Sirmon, Hitt, y Ireland,
2007; Kim y Choi, 2015). El proceso consiste en organizar los propios recursos

de los que disponen las entidades para promover la creacion de valor, es decir,
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las empresas no crean valor en si mismas, sino que desarrollan propuestas de
valor para sus clientes (Condi et al., 2018; Gronroos y Voima, 2013; Bassano et
al., 2018). Bajo la I6gica de servicios (Vargo y Lusch, 2008) se entiende por lo
tanto que el valor es experiencial, y el resultado de la interaccion entre
organizaciones y clientes, pero se destaca el papel de las empresas en el
desarrollo de las propuestas de valor (entendidas como una aplicacion de los
recursos de los que disponen las propias empresas para crear valor para los
clientes), para que finalmente el cliente sea el que subjetivamente asigne valor

a las mismas (Dolan, Seo y Kemper, 2019).

Las pymes turisticas deben, por lo tanto, centrarse en el desarrollo de
propuestas de valor para los turistas, o mejorar las propuestas de valor
existentes combinando sus recursos. Asi, las propuestas de valor seran
ofrecidas a los turistas como experiencias que seran percibidas como de un
determinado valor por parte del turista (Malik, Pereira, y Budhwar, 2018). Las
pymes turisticas podran generar ventaja competitiva a raiz de capturar valor del
cliente mediante la organizacion de recursos y esto serd mas facil a medida
que los recursos organizacionales sean mas raros o a medida de que los
propios procesos organizacionales sean mas dificiles de imitar. Asi, por
ejemplo, un hotel de Tenerife podria basar su propuesta de valor en su
localizacion, aspecto que es facil de imitar por otras organizaciones que
puedan establecerse en el mismo lugar. De esta forma, un restaurante podria
basar su propuesta de valor en ser el Unico de la regiébn que ofrezca un
determinado tipo de cocina, por lo que, al ser un recurso mas raro e inimitable,

supondra una fuente de ventaja competitiva mayor.

RESULTADOS EMPIRICOS: LA PROPUESTA DE VALOR DE LOS
DIFERENTES GRUPOS DE PYMES TURISTICAS EN SANTA CRUZ DE
TENERIFE

A continuacion, se van a mostrar las respuestas de los directivos y directivas de
las pymes turisticas de Santa Cruz de Tenerife con respecto a los factores en
base a los cuales basan su propuesta de valor. Para ello se les preguntd

directamente y a través de pregunta abierta: “4 En qué consiste el valor que su
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empresa aporta al cliente? (Aquello que le diferencia de su competencia y/o

hace que sus clientes le elijan)”.

Como se muestra en la figura 3, el principal recurso que utilizan los hoteles
como propuesta de valor es su localizacién (43%) seguido por la tranquilidad
(28%) y las propias instalaciones con las que cuenta el recinto (18,7%). Tras
estos tres elementos destaca el precio (15,9%) y tanto el buen servicio como la
calidad (12,1%). En un segundo plano quedan tanto la decoracién de las
instalaciones como el trato al cliente y la variedad (10,3%). Aspectos como la
limpieza (7,5%), la exclusividad (6,5%), la personalizacion (5,6%) o los
recursos humanos (3,7%) obtienen una importancia marginal como eje central

de la propuesta de valor de las pequefias empresas de alojamientos.

Varledad
Instalaciones Buen-Servicio_
Decoracion e Pc;r:o;allzacmn Limpieza 8 Exclusividad
. et
Precio ocalizacion

Figura 3. Folksonomia de etiquetas de la Propuesta de valor de las pequefias

empresas de alojamiento de la provincia de Santa Cruz de Tenerife

Como se muestra en la figura 4, los restaurantes construyen sus propuestas de
valor en base a la variedad de la oferta principalmente (28,8%), aunque los
directivos y directivas de estas empresas también han destacado la calidad
como factor diferencial (22%). Otros aspectos que consideran que aportan
valor a sus clientes son el buen servicio ofrecido (20,3%) asi como la
localizacion (20,3%). Posteriormente los directivos estan de acuerdo en buscar
ventaja competitiva a través del precio, los productos frescos y el trato al cliente
(18,6%). Otros aspectos como la exclusividad (5,1%), la limpieza (3,4%) o el

personal (3,4%) tienen una importancia muy pequefa.
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Figura 4. Folksonomia de etiquetas de la propuesta de valor de las pequefias

empresas de restauracion de la provincia de Santa Cruz de Tenerife

La figura 5 muestra la importancia relativa de los diferentes factores en base a
los cuales las agencias de viajes de menos de 50 trabajadores en la provincia
de Santa Cruz de Tenerife construyen su propuesta de valor. La experiencia en
el sector ha sido el aspecto mas destacado por las agencias de viajes (28,6%),
seguido muy de cerca por la variedad en los productos y servicios ofrecidos
(25%). No obstante, también han destacado aspectos como el trato al cliente
(17,9%), el precio y la seguridad (14,3%).

Buen-Servicio Disponibilidad
UnICO Atencion-Online Comodidad  |nnovacién Personal
Tecnologia

gurldad
Trato-Cliente

Adaptabilidad

Localizacién Calidad

Precio ~

Figura 5. Folksonomia de etiquetas de la propuesta de valor de las pequefias

agencias de viajes de la provincia de Santa Cruz de Tenerife
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La propuesta de valor de las empresas pequefias de alquiler de vehiculos de la
provincia de Santa Cruz de Tenerife (ver figura 6) construyen su ventaja
competitiva en torno a los precios (41,7%). No obstante, los directivos y las
directivas de este tipo de organizacion también destacaron el buen servicio, la
calidad y la variedad en el producto (25%). Sin embargo, hay que tener en
cuenta estos resultados con cierta cautela ya que la muestra trabajada con
respecto a las empresas de alquiler de vehiculos fue pequefia. No obstante, los

resultados si que muestran tendencias a tener en cuenta.
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Figura 6. Folksonomia de etiquetas de la propuesta de valor de las pequefias

empresas de alquiler de vehiculos de la provincia de Santa Cruz de Tenerife

Con respecto a las empresas pequefias que ofrecen actividades
complementarias, las respuestas son un poco mas heterogéneas (ver figura 7),
aunque este hecho era de esperar teniendo en cuenta la propia variedad que
implica la oferta complementaria. En este sentido, han destacado la variedad
como recurso principal en torno al que se construye la propuesta de valor
(30,2%) seguido tanto de la calidad como del precio (17%). También se le ha
dado importancia a la experiencia en el sector (13,2%) y es un grupo de
empresas que construye su ventaja competitiva en torno a recursos mas raros
e inimitables ya que destacan el hecho de que sus experiencias sean unicas

(13,2%), los recursos humanos (11,3%) y la exclusividad (9,4%).
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Figura 7. Folksonomia de etiquetas de la propuesta de valor de las pequefnas
empresas de oferta complementaria de la provincia de Santa Cruz de Tenerife

CONCLUSIONES

En este capitulo se ha presentado un analisis diferencial de los recursos en
base a los cuéles se basan las propuestas de valor de los diferentes grupos de

pymes turisticas de la provincia de Santa Cruz de Tenerife.

Se ha considerado una importante aportacion, puesto que es el primer estudio
qgue analiza las propuestas de valor de las empresas turisticas y que se centra
en los aspectos diferenciales de los principales grupos empresariales que
conforman el producto turistico: alojamiento, restauracion, agencias de viajes,

alquiler de vehiculos y oferta complementaria.
A raiz de estos resultados, llama principalmente la atencion:

a) Que solamente las pequefias empresas de oferta complementaria estén
apostando por aspectos diferenciales como la exclusividad, las experiencias
Gnicas o incluso el propio personal. Como se desarrolld en la parte tedrica
del presente apartado, las organizaciones pueden crear mas valor a traves
de sus propuestas siempre que utilicen recursos o procesos raros o dificiles
de imitar.

b) En este sentido, se considera positivo el hecho de que haya emergido la

importancia de la calidad o el buen servicio en el estudio realizado.
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No obstante, hay trabajo por hacer cuando, aln se construyen propuestas de

valor en base al precio de los servicios ofertados.
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CAPiTULO 4

PERFIL DE LA CADENA DE VALOR DE LA

PYME TURISTICA DE SANTA CRUZ DE
TENERIFE
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LA CADENA DE VALOR

Por lo general, existen dos aproximaciones al hablar de cadena de valor en
turismo, por un lado, esta el enfoque del destino y por otro lado esta el enfoque
desde la cadena de suministro (Hjalager, Tervo-Kankare, y Tuohino, 2016). En
este sentido, mientras que la aproximacion desde la perspectiva del destino se
enfoca en el consumo y adopta el punto de vista del turista, la aproximacion
desde la cadena de suministro se enfoca en el sistema de produccion y se
basa en la propuesta de Porter (1985). Siguiendo esta linea, el estudio de
Hjalager y coautores (2016) constituye una interesante aportacion ya que

analiza un tipo de turismo rural desde ambos enfoques.

El equipo investigador DAMTUR se centr6 en la cadena de valor desde la
perspectiva de Porter (1985) y por lo tanto los resultados que se presentan aqui
lo hacen desde ese enfoque. Asi, se torna de vital importancia entender la
cadena de valor desde una perspectiva de cadena de suministro. La nocion de
cadena de valor se refiere a la secuencia de actividades y procesos a través de
los cuales pasan los productos y servicios desde su concepcion, pasando por
su produccién, marketing, distribucion y servicios post-venta (Kaplinsky y
Morris, 2001).

Es un enfoque que permite analizar las diferentes actividades que tienen lugar
en el proceso de producciéon, desgranandolas y mejorandolas con vistas a
incrementar la competitividad de las empresas. En esta linea, por ejemplo, un
sastre transforma materias primas (telas) a través de unos determinados

procesos (disefio de patrones y costura) en un traje de mayor valor.

La cadena de valor fue pensada para analizar la industria manufacturera y ha
habido muchos autores que la consideran de poca utilidad para analizar los
servicios (Stabell y Fjeldstad, 1998; Armistead y Clark, 1993). No obstante, la
relacion entre cadena de valor y turismo es mas que apreciable en la propia
literatura académica y el equipo investigador se centré por lo tanto en las
diferentes actividades que tienen lugar en las pymes turisticas como

generadoras de valor.
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La cadena de valor puede también ser entendida desde una perspectiva amplia
0 mas precisa (Spencer, Safari y Dakora, 2014) en funcién de dénde tengan
lugar las actividades que afiaden valor a los bienes o servicios. Por un lado, la
perspectiva amplia considera la relacion entre los diferentes actores que toman
algun papel en el proceso de produccion (productores, intermediarios,
proveedores de servicios, etc.) desde que nos encontramos con la materia
prima hasta la entrega del producto o servicio final. Por ejemplo, el servicio de
comer en un restaurante implica la provision desde granjas, cofradias de
pescadores y muchos otros. Ellos, a su vez tienen sus propios proveedores en
cuanto a maquinaria, servicios de agua, logistica, etc. Por lo tanto, las cadenas
de valor se tornan largas y complejas involucrando a muchos actores

diferentes.

Por otro lado, la perspectiva mas precisa, considera las actividades que se
llevan a cabo dentro de las empresas como el disefio de productos, la
adquisiciéon de inputs, los procesos de transformacion, el marketing y la
distribucién. La idea principal cuando se habla de cadena de valor es que cada
uno de los links que unen actividades afiade valor (Kaplinsky y Morris, 2001,

Guzman, Moreno y Tejada, 2008).

Desde la perspectiva amplia, el producto turistico es ensamblado a lo largo de
lo que se denominan cadenas de valor globales. Esto ocurre cuando se tiene
en cuenta que los diferentes actores que toman parte a lo largo de la cadena
de valor se encuentran geograficamente dispersos. Por ejemplo, un TTOO de
un pais A puede crear un paguete turistico para clientes de un pais B, uniendo

el transporte aéreo de ese pais B a servicios de alojamiento de un pais C.

En este sentido, los proveedores de servicios basicos se encuentran al
principio de la cadena. Incluyen los hoteles, los restaurantes, las empresas de
alquiler de vehiculos y los proveedores de oferta complementaria, que suelen
ser pymes. También encontramos las empresas de transporte, aunque estas
suelen ser grandes compafias. Luego se encuentran los intermediarios
tradicionales (TTOO y agencias de viajes) y otros tipos de intermediarios (las
organizaciones gestoras de los destinos). Por udltimo, los turistas que son

quienes consumen los productos y servicios turisticos.
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Desde la perspectiva mas precisa, teniendo en cuenta las actividades que
tienen lugar dentro de las propias organizaciones turisticas la propuesta de
Porter (1985) distingue entre actividades principales y actividades de apoyo.
Las actividades principales serian: logistica externa, logistica interna, procesos,
marketing y servicios post-venta. Por otro lado, las actividades que dan apoyo a
las principales serian el aprovisionamiento, la gestion de recursos humanos, la

infraestructura y la tecnologia.

El enfoque de cadena de valor ha sido ampliamente utilizado ya en estudios de
turismo. Por ejemplo, el equipo de Sharma (2009, 2014) lo utilizé para analizar
el coste del uso de comida local en restaurantes. En particular, estaban
interesados en investigar las actividades que influenciaban la toma de
decisiones de comprar producto local. Por otro lado, también se ha utilizado la
perspectiva de cadena de valor para analizar el papel relevante de la
intermediacion turistica en la globalidad del sector (Mesa, Gomez, y Barranco,
2015; Mesa, Barranco y Gémez, 2014). También es interesante sefalar la
revisibon de Sun y otros (2018) aplicada a la industria hotelera desde una

perspectiva estrecha.

Puesto que en el proyecto de investigacién el equipo DAMTUR estaba
interesado en el estudio de las propuestas de valor, el enfoque que se tomé fue
el de la cadena de suministro desde una perspectiva mas precisa, es decir, se
queria conocer cuéles de las actividades de la cadena de valor que tenian lugar
dentro de las pymes eran las mas relevantes para el desarrollo de las

propuestas de valor.

RESULTADOS EMPIRICOS: EL PERFIL DE LA CADENA DE VALOR DE
LOS DIFERENTES GRUPOS DE PYMES TURISTICAS EN SANTA CRUZ DE
TENERIFE

A continuacion, se van a mostrar las respuestas de los directivos y directivas de
las pymes turisticas de Santa Cruz de Tenerife con respecto a las actividades
de la cadena de valor que consideran que son mas relevantes para el
desarrollo de sus propuestas de valor dentro de las organizaciones turisticas.

Para ello se les preguntd la siguiente pregunta: “De las siguientes
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actividades, ¢cuéles son las tres mas importantes para desarrollar su

propuesta de valor?” dandoles a elegir en la siguiente lista de actividades:

logistica externa, logistica interna, procesos, marketing, servicios post-venta,

aprovisionamiento, gestion de recursos humanos, infraestructura y tecnologia.

El gréfico 2, muestra la importancia que le otorgan los cargos directivos de las

pequefias empresas de alojamiento a las diferentes actividades de la cadena

de valor a la hora de desarrollar sus propuestas de valor. En general son

empresas que consideran que su propuesta de valor se basa principalmente en

la tecnologia (84,1%), la infraestructura (67,3%) y el marketing (54,2%). Son las

pymes que mas confian en los recursos humanos para proponer valor (43%).

Infraestructura

Recursos Humanos

Tecnologia

Logistica Externa

Logistica Interna

Procesos

Marketing

Aprovisionamiento Servicios Post Venta

Grafico 2. Perfil de la cadena de valor de las pequefias empresas de

alojamiento de la provincia de Santa Cruz de Tenerife segun muestra del

estudio.

El grafico 3, muestra el perfil de la cadena de valor de las pequefias empresas

de restauracién. Basan sus propuestas de valor en la tecnologia (76,3%), el

aprovisionamiento (69,5%) y la infraestructura (50,8%). De hecho, son las
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pymes que mas peso dan al aprovisionamiento, lo que es coherente con la
razén del servicio que ofrecen (alimentos y bebidas). Por el contrario, destaca
que sean los que menos peso dan al marketing (40,7%). Podria parecer que
son empresas que consideran mucho menos importante la inversion en
comunicaciéon que otras.

Logistica Externa
100,0

Tecnologia Logistica Interna

Infraestructura Procesos

Recursos Humanos Marketing

Aprovisionamiento Servicios Post Venta

Gréfico 3. Perfil de la cadena de valor de las pequefias empresas de
restauracion de la provincia de Santa Cruz de Tenerife, segun muestra del

estudio

El grafico 4, muestra el peso relativo de las actividades de la cadena de valor
de las pequeiias empresas de alquiler de vehiculos. De forma similar, basan su
propuesta de valor en las actividades de apoyo. En concreto la mas importante
es la tecnologia (75%), el marketing (66,7%) y la infraestructura (58,3%). Asi, y
tal y como se muestra en el propio grafico 4, las actividades principales tienen
una importancia mucho menor. Concretamente, los aspectos mas logisticos
parecen no tener ningdn tipo de importancia ni en su vertiente externa ni

tampoco en su vertiente interna. Aunque podria parecer relevante, ha sido una

37



tendencia general en todos los grupos de pymes de los que se obtuvieron

datos.

Logistica Externa
100,0

Tecnologia Logistica Interna

Infraestructura Procesos

Recursos Humanos Marketing

Aprovisionamiento Servicios Post Venta

Grafico 4. Perfil de la cadena de valor de las pequefias empresas de alquiler de

vehiculos de la provincia de Santa Cruz de Tenerife, segun muestra del estudio

El grafico 5, muestra informacion relativa a las agencias de viajes. Como se
observa rédpidamente, las agencias de valor confian principalmente en la
tecnologia y en el marketing. De hecho, son el grupo de empresas que mas
confian en ambas actividades, tanto en la tecnologia (89,3%) como en el
marketing (75%). Ademas, es interesante ver cOmo son las Unicas empresas
que consideran importante para el desarrollo de sus propuestas de valor la
logistica externa (21,4%) y también valoran mas que el resto los servicios post-

venta.

El grafico 6, muestra la informacion referente a las empresas pequefias de
oferta complementaria. Son empresas que mas basan su propuesta de valor en
la infraestructura (81,1%). También destaca el marketing (71,7%) y la

tecnologia (71,7%), aunque esta ultima en menor medida que el resto. Destaca
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que son el grupo de empresas que mas considera los procesos (13,2%) y

menos el aprovisionamiento (22,6%).

Logistica Externa
100,0

Tecnologia Logistica Interna

Infraestructura Procesos

Recursos Humanos Marketing

Aprovisionamiento Servicios Post Venta

Grafico 5. Perfil de la cadena de valor de las pequefias agencias de viajes de la

provincia de Santa Cruz de Tenerife, segun muestra del estudio
Logistica Externa

100,0%

Tecnologia 80,0% Logistica Interna

Infraestructura 0% ‘ Procesos
0,0

Recursos Humanos \- Marketing

Aprovisionamiento Servicios Post Venta

Grafico 6. Perfil de la cadena de valor de las pequefias empresas de oferta
complementaria de la provincia de Santa Cruz de Tenerife, segin muestra del
estudio
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CAPiTULO 5

TECNOLOGIAS Y PROPUESTA DE VALOR.

EL IMPACTO EN LOS RESULTADOS
ORGANIZACIONALES
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TECNOLOGIA EN EL SECTOR TURISTICO

“‘La relacion entre la tecnologia y las empresas pequefas (turisticas) es
bastante controvertida. Por nuestra experiencia, a veces tiene que ver con la
incorporacion de nuevos miembros al equipo que son conscientes de los
beneficios que proporciona la tecnologia en aspectos clave como la innovacion
de servicios; a veces, en el caso de empresas familiares tiene mas que ver con
gue nuevas generaciones se hagan cargo de los negocios de la familia; y a
veces es simplemente una cuestion de modas. Las empresas pequefas tienen
una gran oportunidad de basar sus propuestas de valor en la diferenciacion y la
personalizacion construida en base a la tecnologia” Directora de Marketing de

una Consultora Tecnologica de Turismo.

El testimonio que empieza este capitulo muestra la realidad de la relacién con
la tecnologia de las pequefias empresas que se dedican a ofrecer servicios
turisticos. En concreto, y pese a que la tecnologia puede ser entendida como
factor clave y crucial del negocio turistico (alojamiento, restauracion, agencias
de viaje, etc.), lo cierto es que aun hoy hay muchas reticencias a ver sus

beneficios.

Como se exponia anteriormente y se ampliard en este capitulo, la tecnologia
ha cambiado la manera en la que el negocio turistico tiene lugar, tanto desde la
perspectiva de la oferta como desde la perspectiva de la demanda. Es decir,
cada vez mas son las empresas las que utilizan algun tipo de tecnologia como
base de sus propuestas de valor, de la simple operacion del dia a dia, o como
forma de llegar a sus clientes. No obstante, son también los turistas los que
permanecen mas informados y utilizan estos nuevos canales para llevar a cabo

las reservas y contrataciones de los servicios turisticos.

En el presente capitulo, se explicara la irrupcion que han supuesto las TICs e
Internet en la forma en la que el turismo tiene lugar hoy en dia y se presentaran
los resultados empiricos obtenidos en el proyecto llevado a cabo por DAMTUR.
Concretamente se identifican las principales tecnologias en base a las cuales
las pymes turisticas de la provincia de Santa Cruz de Tenerife construyen su

propuesta de valor. Ademas, se va a analizar si existe algun tipo de impacto en
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el rendimiento financiero y no financiero en funcion de las tecnologias utilizadas

por los diferentes grupos de pymes turisticas.

LA IRRUPCION TECNOLOGICA EN TURISMO

La web y propia popularizacion del acceso a internet ha hecho posible que una
gran parte de la poblacion mundial pueda tener acceso todo tipo de
informacion. En este sentido, es interesante comentar la distincion entre lo que

se ha llamado web 1.0 y web 2.0.

Por un lado, la web 1.0 era restrictiva en cuanto a la participacion de los
usuarios que navegaban por internet. De hecho, limitaba el papel de los
internautas a una mera visualizacion y descarga de contenidos. Por otro lado,
la web 2.0 implica interaccidn entre organizaciones y usuarios. Asi, gracias a
los avances que ha supuesto la web 2.0 los usuarios son un papel clave en la
propia generacién de contenido y ademas interactuan entre si (O’Reilly, 2005).
Por ejemplo, cuando un turista pasa sus vacaciones en un destino turistico
determinado, es probable que comparta fotografias de sus vacaciones a través
de redes sociales como Facebook o Instagram, y que también envie mensajes
a través de Twitter. Ademas, también suele ser comun acabar compartiendo su

experiencia en portales de opinion como TripAdvisor.

La irrupcion tecnolégica ha afectado en todos los aspectos y facetas de la vida
de las personas, pero en particular, las TICs y la propia generacion de
contenido por parte de las personas y la interaccion entre empresas y clientes
ha sido mas que notable en el sector turistico (Miguéns, Baggio y Costa, 2008).

Asi, el turismo tiene lugar hoy en dia de forma muy diferente a como ocurria
antafio (Buhalis y Law, 2008). Por ejemplo, tanto las empresas de alojamiento
como los hoteles, asi como las organizaciones intermediarias como las
agencias de viaje han cambiado, en gran medida, la forma en la que los
servicios turisticos son distribuidos (O’Connor y Frew, 2004; Stangl, Inversini, y
Schegg, 2016). En este sentido, los hoteles han cambiado radicalmente la
forma en la que distribuyen sus servicios de alojamiento confiando cada vez
mas en las agencias de viajes online, sin dejar de lado los canales tradicionales

(Stangl et al., 2016). Esto ha resultado en un incremento importante en las
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oportunidades de negocios para ambas partes con vistas a mejorar su cuota de

mercado en los diferentes segmentos (O’Connor y Frew, 2004).

Ademas de la distribucion de los productos y servicios turisticos, la irrupcién de
la tecnologia también ha afectado a los propios productos y servicios que
tienen acceso al mercado. Los canales online tienen un coste muy bajo en
relacion al marketing y la distribucion de productos y por ello, hay nuevos
servicios que ven la luz y pueden ser ofrecidos a clientes potenciales (William y
Perez, 2008). De hecho, es lo que se conoce como la larga cola (Pan y Li,
2011), y la tecnologia ayuda a solventar los problemas asociados a este

fenébmeno.

En particular, la larga cola se refiere al hecho de que las organizaciones
obtienen la mayoria de sus beneficios ofreciendo unos pocos productos que
serian aquellos méas rentables. Asi, el resto de productos no se ofrece ya que
los costes fijos asociados a su produccion (p. ej., marketing y distribucién) no
superan los beneficios esperados. ¢Pero qué ocurre cuando la tecnologia
elimina estos costes? En este sentido, y como se ha mencionado, si el canal
online permite llegar a mas clientes potenciales con menos costes, entonces
algunos productos empiezan a ser rentables y por lo tanto empiezan a tomar

lugares relevantes en el mercado.

Esto esta intimamente relacionado con la propia evolucion del consumidor, que
ahora es mucho mas especializado y exigente. Las TICs también han
cambiado la forma en la que los turistas reservan y contratan los servicios
turisticos puesto que demandan el acceso a mas informaciéon de confianza
antes de tomar decisiones (Buhalis y Law, 2008). En este sentido, cobran
importancia también las plataformas como TripAdvisor, una plataforma de
opinion que nace bajo la premisa de que los viajeros estudian las opiniones de
otros viajeros y ademas quieren ayudar a los demas en la planificacion de sus

vacaciones (Miguéns et al., 2008).

El auge de TripAdvisor y otras plataformas de opinion se debe a que los
consumidores quieren obtener, con frecuencia, grandes cantidades de
informacion relevante durante el proceso de planificacion de sus vacaciones 'y,

por lo tanto, antes de que el propio desplazamiento tenga lugar.
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Concretamente, los turistas buscan informacion y opiniones de otros clientes
con respecto a los servicios de alojamiento o de restauracion (Filieri, Alguezaui,
y McLeay, 2015). De hecho, la importancia de este tipo de plataformas donde
los turistas comparten sus propias experiencias (tanto positivas como
negativas) se hace patente en la proliferacion de estudios académicos que las

analizan (Lee, Law y Murphy, 2011; Miguéns et al., 2008; Filieri et al., 2015).

La busqueda de experiencias Unicas y satisfactorias no es una novedad en
turismo (Ritchie y Crouch, 2003). Los turistas, cada vez mas, buscan
experiencias Unicas, especiales y auténticas (Wang, 1999; Cracolici y Nijkamp,
2009; Dolezal, 2011). Por ello, la tecnologia podria ser un aspecto crucial en
aras de explotar la potencialidad inherente a la diferenciacion y la
singularizacion de los productos y servicios turisticos basados en aspectos

tecnoldgicos.

Asi, como se ha visto, la tecnologia tiene un gran potencial para las
organizaciones turisticas de cara a generar nuevas oportunidades de negocio
(Nieves y Segarra-Ciprés, 2015). Concretamente, pueden ser de vital
importancia para desarrollar o incorporar nuevas practicas y procesos en las
empresas, también para hacer llegar a los turistas informacion sobre productos
y servicios, o incluso para monitorizar la propia satisfaccion de los clientes. Sin
embargo, realmente se desconoce el uso que se le esta dando a la tecnologia,
0 si esta siendo utilizada en el desarrollo de propuestas de valor por parte de
las pymes a los turistas. Por ello, el equipo DAMTUR consideré la importancia
de analizar el tipo de tecnologias que se estaba utilizando dentro del tejido
empresarial turistico de la provincia de Santa Cruz de Tenerife, ademas de
analizar el impacto directo entre el uso de la tecnologia y los resultados

empresariales.
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RESULTADOS EMPIRICOS: TECNOLOGIAS RELEVANTES PARA LA
PROPUESTA DE VALOR DE LOS DIFERENTES GRUPOS DE PYMES
TURISTICAS EN SANTA CRUZ DE TENERIFE

A continuacién, se exponen las respuestas de los directivos y directivas de las
pymes turisticas de Santa Cruz de Tenerife con respecto a las tecnologias mas
relevantes en base a las cudles se construyen las propuestas de valor de las
pymes. Para ello se planted la siguiente pregunta: “De las siguientes
tecnologias, ¢cuéles son las tres mas importantes para la consecucion de
su propuesta de valor o mas importantes en su empresa? Dandoles a

elegir entre la siguiente lista:
Tecnologias de digitalizacion
Tecnologias de localizacion y toma de decisiones
Redes Sociales y Comunidades Virtuales
Pagina Web
Reputaciéon Online

Otras Tecnologias
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La primera grafica (ver grafico 7) muestra la importancia relativa de las
diferentes tecnologias en base a la cual las pequefias empresas de alojamiento
construyen sus propuestas de valor. Como se puede apreciar, la pagina web es
el item mas destacado (90,6%) seguido de las redes sociales (67,9%) y la

reputacion online (62,3%).

42,5%

|

Digitalizacion

34,9%

Toma de Decisiones

Redes Sociales 67,9%

90,6%

Pagina Web

Reputacion Online 62,3%

Otras 0,9%

T

Gréfico 7. Importancia relativa de las tecnologias para las pequefias empresas

de alojamiento de Santa Cruz de Tenerife, segun muestra del estudio

El grafico 8 muestra las respuestas de los directivos y directivas de las pymes
de restauracion con respecto a la importancia de las diferentes tecnologias
para el desarrollo de sus propuestas de valor. Son empresas que confian
principalmente en la reputacion online (81,4%) seguido de las redes sociales
(64,4%). Estos resultados muestran claramente que son empresas que ganan
clientela en base a las interacciones que tienen lugar entre los clientes, y por
ello desean mantener una buena reputacion en los medios sociales. Ademas,
destaca el hecho de que son los que menos confian en la propia pagina web
del establecimiento, quizas porque sus clientes potenciales prefieran leer
opiniones de otros usuarios antes de acudir a la propia pagina del

establecimiento.
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Grafico 8. Importancia relativa de las tecnologias para las pequefias empresas

de restauracion de Santa Cruz de Tenerife, segin muestra del estudio

En el grafico 9 se puede apreciar la importancia de las diferentes tecnologias
para las agencias de viaje en la provincia de estudio. Son empresas que
confian principalmente en la pagina web para el desarrollo de sus propuestas
de valor (89,3%) seguido de las redes sociales y las comunidades virtuales
(60,7%). En general, destaca que son las pymes que menos importancia
otorgan a la reputacion online (50%) y que son las que mas confian en los
softwares de apoyo a las tomas de decisiones (57,1%). Esto puede deberse
quizas a la naturaleza de los servicios que ofrecen. Generalmente los portales
de opinidbn se centran en valoraciones positivas o negativas de los propias
alojamientos o servicios que se disfrutan en destino como parte de las
vacaciones y no tanto del agente organizador, en este caso, las agencias de

viajes.
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Gréfico 9. Importancia relativa de las tecnologias para las pequefias agencias

de viaje de Santa Cruz de Tenerife, segun muestra del estudio

Por su parte, las pymes de alquiler de vehiculos no presentan diferencias
notables con respecto al resto (ver grafico 10). Son organizaciones que en
principio cuentan en primer lugar con la pagina web para desarrollar sus
propuestas de valor (83,3%) seguido de la reputacion online (66,7%) y las
redes sociales (58,3%). Podria destacar el hecho de que son el segundo grupo
que mas eligié tanto los softwares de tomas de decisiones (50%) y las

tecnologias de la digitalizacion (41,7%).

En cuanto a las pequefias empresas de oferta complementaria (ver grafico 11),
destacaron principalmente la pagina web (86,8%), luego las redes sociales
(79,2%) y en tercer lugar la reputacion online (69,8%). Son quienes en menor
medida destacaron la importancia tanto de los softwares de toma de decisiones

(32,1%) asi como las tecnologias de la digitalizacion (26,4%).
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Grafico 10. Importancia relativa de las tecnologias para las pequefias empresas

de alquiler de vehiculo de Santa Cruz de Tenerife, segin muestra del estudio
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Grafico 11. Importancia relativa de las tecnologias para las pequefias empresas

de oferta complementaria de Santa Cruz de Tenerife, segun muestra del

estudio



RESULTADOS EMPIRICOS: IMPACTO DE LA TECNOLOGIA EN LOS
RESULTADOS ORGANIZACIONALES

En esta parte del capitulo, se va a presentar un analisis del impacto que tienen
las diferentes tecnologias en los resultados organizaciones (entendidos como
rendimiento financiero y satisfaccion del cliente). Para ello, se han llevado a
cabo pruebas T de diferencias de medias, en funcion de si las pymes habian
elegido las tecnologias como claves en su propuesta de valor o no. Ademas,
los resultados se presentan para cada uno de los grupos de empresas

turisticas analizadas en el proyecto.

El rendimiento financiero y la satisfaccion de los clientes fue medida en una
escala de 1 a 5 y representa la percepciéon de los directivos sobre cémo son
tanto el rendimiento econdémico de la organizacién como la satisfaccién de los
clientes. Cuando los directivos marcan el “1” quieren decir que el rendimiento
en ese indicador es muy bajo, mientras que cuando marcan el “5” quieren decir

que el rendimiento es muy alto.

La tabla 2 muestra las diferencias en el rendimiento financiero y de satisfaccion
del cliente para los diferentes grupos de empresas en funcion de si las
tecnologias de la digitalizacion jugaban un papel relevante en el desarrollo de

sus propuestas de valor.

Por lo general las diferencias no son muy grandes en términos numéricos.
Aquellas empresas que basan su propuesta de valor en las tecnologias de la
digitalizacion tienen un rendimiento financiero menor, (excepto las agencias de
viajes y las empresas de oferta complementaria) y una satisfaccion del cliente
mayor (excepto las agencias de viajes). En este sentido es interesante destacar
que la anica diferencia que alcanzo significacion a nivel estadistico fue la que
se refiere a la satisfaccion del cliente de las agencias de viajes. La satisfaccion
es mucho menor cuando la propuesta de valor se basa en las tecnologias de la

digitalizacién
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Si No
Alojamiento 3,93 4,00
Restauracion 4,05 4,96
Rendimiento Agencia Viajes 3,80 3,61
Financiero Alquiler 3,80 4,14
Oferta 4,00 3,95
Complementaria
Alojamiento 4,53 4,49
Restauracion 4,63 4,60
Satisfaccion del | Agencia Viajes 4,30* 4,77*
Cliente Alquiler 4,80 4,43
Oferta 4,71 4,56
Complementaria

Tabla 2. Impacto de las tecnologias de la digitalizacion en el rendimiento
organizacional. Nota metodoldgica: *La prueba T para muestras independientes

arrojo diferencias significativas

La tabla 3, expone las diferencias en el rendimiento financiero y en la
satisfaccion de los clientes de las pymes turisticas de la provincia de Santa
Cruz de Tenerife, en funcion de si basaba su propuesta de valor en las

tecnologias de la localizacién y toma de decisiones o no.

En esta ocasion, la Unica diferencia significativa que fue encontrada tras
realizar las pruebas T para muestras independientes fue la referente al
rendimiento financiero de las agencias de viajes. Concretamente, el
rendimiento financiero era mucho menor si se utilizaban estas tecnologias que
si no. El resto de diferencias no alcanzaron significacion estadistica. No
obstante, los resultados con respecto a la oferta complementaria mostraron una
tendencia a la significacion estadistica, por lo que se podria concluir que, en
estas empresas, este tipo de tecnologias impacta positivamente en la

satisfaccion de los clientes.
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Si No
Alojamiento 4,03 3,94
Restauracion 3,95 4,05
Rendimiento Agencia Viajes 3,43* 4,00*
Financiero Alquiler 4,00 4,00
Oferta 3,82 4,02
Complementaria
Alojamiento 4,51 4,50
Restauracion 4,60 4,63
Satisfaccion del | Agencia Viajes 4,62 4,58
Cliente Alquiler 4,50 4,66
Oferta 4,76 4,52
Complementaria

Tabla 3. Impacto de las tecnologias de la localizacién y toma de decisiones en
el rendimiento organizacional. Nota metodoldgica: *La prueba T para muestras

independientes arrojo diferencias significativas

La tabla 4, muestra las diferencias en el rendimiento financiero y en la
satisfaccion de los clientes de las pymes turisticas de la provincia de Santa
Cruz de Tenerife en funcion de si basaba su propuesta de valor en las redes
sociales y otras comunidades virtuales. No hubo diferencias significativas a
nivel estadistico, aunque si hubo una clara tendencia con respecto al impacto
en la satisfaccion del cliente de las empresas de alquiler de vehiculos. Por lo
general, parece que las diferencias con respecto a la satisfaccion del cliente
son mas marcadas que las diferencias a nivel financiero. Por ello, parece clave
el hecho de que construir las propuestas de valor de las pymes en base a las
redes sociales podria impactar muy positivamente la satisfaccion de los

clientes.
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Si No
Alojamiento 3,96 4,00
Restauracion 4,00 4,05
Rendimiento Agencia Viajes 3,82 3,45
Financiero Alquiler 4,00 4,00
Oferta 4,00 3,81
Complementaria
Alojamiento 4,52 4.47
Restauracion 4,68 4,50
Satisfaccion del | Agencia Viajes 4,65 4,54
Cliente Alquiler 4,85 4,20
Oferta 4.59 4,63
Complementaria

Tabla 4. Impacto de las tecnologias referentes a redes sociales y otras
comunidades virtuales en el rendimiento organizacional. Nota metodolégica:

*La prueba T para muestras independientes arrojé diferencias significativas

La tabla 5, revela las diferencias en el rendimiento de las pymes en funcion de
si su propuesta de valor se basaba en la propia pagina web o no. Como se
observa rapidamente, las diferencias numéricas en cuanto al rendimiento
financiero son muy pequefas. No obstante, las diferencias en cuanto a la
satisfaccion si son mayores y ademas son significativas a nivel estadistico para
las empresas de alojamiento, paras las de alquiler y para las de oferta
complementaria. Es muy interesante ver cdmo el hecho de basar la propuesta
de valor en la pagina web es una cuestion negativa para la propia satisfaccion
de los clientes. Quizas la pagina web ya sea algo que se dé por hecho y confiar

en gran medida en este recurso pueda ser negativo para las pymes turisticas.

Si No
Alojamiento 3,97 3,90
Rendimiento Restauracion 3,96 4,06
Financiero Agencia Viajes 3,68 3,66
Alquiler 4,00 4,00

53



Oferta 3,97 3,85

Complementaria

Alojamiento 4,48* 4,80*
Restauracion 4,55 4,69
Satisfaccion del | Agencia Viajes 4,64 4,33
Cliente Alquiler 4,50* 5*
Oferta 4,54* 5*

Complementaria

Tabla 5. Impacto de las tecnologias referentes a la pagina web en los
resultados organizacionales. Nota metodolégica: * La prueba T para muestras
independientes arrojo diferencias significativas

La tabla 6, destapa las diferencias en el rendimiento de las pymes en funcion
de si su propuesta de valor se basaba en la reputacién online o no. Parece que,
para las pequefias empresas de restauracion, hay una tendencia a la
significacién estadistica en cuanto al impacto de la reputacion online en los
resultados financieros. Como se habia visto, son empresas que construyen su
propuesta de valor en base a este hecho por lo que es normal pensar que haya
un impacto positivo en el rendimiento, lo cual viene caracterizado por las
propias caracteristicas del servicio prestado. No obstante, las diferencias
solamente fueron significativas en cuanto al impacto en la satisfaccién de los

clientes de las empresas de alquiler de vehiculos.

Si No
Alojamiento 3,95 4,00
Restauracion 4,06 3,82
Rendimiento Agencia Viajes 3,64 3,71
Financiero Alquiler 4,12 3,75
Oferta 3,94 4,00
Complementaria
Alojamiento 4,51 4,50
Satisfaccion del | Restauracion 4,65 4,45
Cliente Agencia Viajes 4,63 4,57
Alquiler 4,37* 5*
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Oferta 4 54 4,75

Complementaria

Tabla 6. Impacto de las tecnologias referentes a la reputacion online en los
resultados organizacionales. Nota metodoldgica: *La prueba T para muestras

independientes arrojo diferencias significativas

CONCLUSIONES

En este capitulo se ha presentado un analisis de la importancia relativa de las
principales tecnologias que utilizan las organizaciones turisticas para
desarrollar sus propuestas de valor. Por lo general, destaca el hecho del
consenso generalizado en todos los grupos de pymes turisticas en considerar
la pagina web como tecnologia mas importante en el desarrollo de propuestas

de valor.

Pese a que, como se veia en los capitulos anteriores, las empresas
consideraban la tecnologia como una de las actividades de apoyo mas
importantes en sus respectivas cadenas de valor, destaca el hecho de que los
softwares de apoyo en la toma de decisiones no ocupen puestos importantes

en la importancia relativa que se le ha otorgado a las diferentes tecnologias.

En este sentido, se ha considerado que como se remarcé inicialmente, que se
esta ante una falta de formacion general en las personas que conforman las
cupulas directivas de las pymes turisticas y una falta de actualizacion en cuanto

a conocimientos o incluso desinterés en seguir las tendencias del sector.

Aunque inicialmente podria parecer significativo, los resultados encontrados
son esperanzadores ya que nos muestran el amplio margen de mejora en
cuanto a la transformacion digital que esta por experimentar la pyme turistica

de la provincia de Santa Cruz de Tenerife.

Los resultados aqui plasmados abren un interesantisimo debate. En general, el
libro de resultados transmite el claro mensaje de que todas las empresas
turisticas no son iguales y que, por lo tanto, tanto la propuesta de valor, como
las actividades de valor, asi como las diferentes tecnologias disponibles juegan

un papel diferente en funcion del tipo de pyme que se estudie.
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Asi, se hace necesario llamar la atencion sobre la realizacion de estudios
comparativos con varios tipos de empresas turisticas para responder las
preguntas de investigaciobn. Ya no es suficiente con preguntarnos: ¢qué
tecnologias impactan positivamente en los resultados organizacionales?,
ahora el paradigma de estudio pide incluir el tipo de empresa y realizar
preguntas tales como: ¢qué tecnologias impactan positivamente en qué
tipo de empresa? ¢son las diferentes tecnologias beneficiosas para todo
tipo de empresas turisticas? ¢qué tipo de empresas turisticas se estan

adaptando mejor a la transformacion digital?, etc.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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LA FORMACION DE LAS DIRECTIVAS Y DIRECTIVOS

Como se ha visto inicialmente, la muestra estudiada se caracteriza
principalmente por carecer de formacion a nivel de posgrado. Por un lado, no
se encontrd a ningun directivo con el titulo académico de doctor. Por otro lado,

la formacion a nivel de master era anecdotica y practicamente inexistente.

Seria interesante comprobar si esta tendencia se da en el sector turistico
independientemente del tamafio de las empresas objeto de estudio, lo cual

abre una interesante linea de investigacion.

En este sentido, DAMTUR recomienda que las pymes turisticas inviertan en la
formacién de sus cargos de direccion. No hay que olvidar la importancia de los
cargos de direccibn en la operativa diaria de alinear los objetivos de los
trabajadores que conforman la empresa con los propios objetivos
organizacionales. Si las personas se mantienen formadas al mas alto nivel y
ademas se mantienen actualizadas podran estar al tanto de las Ultimas
técnicas tanto en la direccién de personas como en otros aspectos que puedan

incorporar a sus respectivas pymes.

USO DE TECNOLOGIA

La irrupcién tecnoldgica en el sector turistico ha golpeado a todos los niveles,
desde la forma en que las empresas hacen negocios entre si, hasta la forma en

la que los turistas contratan sus viajes y comparten sus experiencias.

No obstante, la transformacion digital de la pyme turistica de la provincia de
Santa Cruz de Tenerife parece no haber tenido lugar todavia. En este sentido,
destaca la importancia que todos los grupos del tejido empresarial turistico
otorgan a la pagina web como base principal tecnoldgica en el desarrollo de
propuestas de valor. Los softwares de apoyo a la toma de decisiones, o las
técnicas de “data mining” o segmentacion de clientes en base a informacién

relevante recaudada, es todavia marginal.
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DAMTUR recomendaria replantearse el uso potencial que realmente tiene la
tecnologia en la singularizacion de productos o en el propio conocimiento de
clientes para adaptar las propuestas de valor. Para ello, la formacion es clave,
pero también estar al tanto en las tendencias del sector. Ademas, algun tipo de
vigilancia estratégica para saber qué estan haciendo las empresas punteras, 0
incluso acudir a foros y debates para el empresariado podria ser beneficioso

paras las pymes turisticas.

SEGUIMIENTO DE TENDENCIAS EN REDES SOCIALES

El perfil directivo de la pyme turistica destaca por el poco uso que se hace de la
red social LinkedIN. Es realmente sorprendente ver como la mayoria de los

cargos de direccidn, si que utilizan Facebook, pero no LinkedIN.

El auge en la utilizacion de LinkedIN como red profesional para establecer
redes y mantenerse actualizado de las tendencias del sector es notable

actualmente.

El equipo DAMTUR recomienda encarecidamente a los directivos y directivas
del sector turistico que empiecen a utilizar LinkedIN. Es una forma de
abandonar la zona de confort en la que quizas se encuentran muchos de los
altos cargos del sector turistico de la provincia de Santa Cruz de Tenerife.
Concretamente, creemos que podria ser una manera interesante a través de la
que se podria empezar a entender la potencialidad de las tecnologias para

mejorar los resultados organizacionales.

DIVERSIFICACION DE LAS PROPUESTAS DE VALOR

Las propuestas de valor descansaban sobre aspectos que tocan tanto la propia
localizacion de los establecimientos, la variedad de servicios o incluso los
precios. Si bien es cierto que el buen trato y la calidad también fueron

mencionados por una parte importante de pymes turisticas.

El equipo DAMTUR recomienda que los directivos se replanteen sus

propuestas de valor ya que de momento estan utilizando recursos y
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procedimientos muy faciles de imitar. En concreto, recomendamos que las
propuestas de valor huyan de centrarse en la competitividad a través de
precios, sino que se luche por una mayor calidad. Ademas, creemos que es
necesario basar las propuestas de valor en el sector turistico en otro tipo de
recursos como la singularizacion de productos o la excelencia en el servicio y el
trato al cliente. Para ello, un mayor uso de tecnologia podria ayudar a los
directivos a conocer mejor a los clientes y mejorar las propuestas de valor de

forma acorde.

CONCLUSIONES

En general, la mayoria de las recomendaciones de gestion propuestas estan
intimamente interrelacionadas. Creemos que a través de la formacion y la
actualizacion de conocimientos los directivos podrian ver el potencial en el uso

de herramientas que quizas todavia desconocen.

Por lo general los resultados organizacionales en la provincia de Santa Cruz de
Tenerife son buenos tanto en términos financieros como de satisfaccién de
clientes. En este sentido, pese a que la poca orientacion tecnoldgica en la que
se basan las propuestas de valor de las pymes turisticas podria parecer

alarmante, realmente no lo es.

Los resultados obtenidos en este proyecto indican que todavia hay un gran
margen de mejora para las pymes de la regiébn. Pese a que no estan
explotando todas las oportunidades disponibles, la situacion es buena. ¢Qué

pasaria si lo hicieran?

Ademas, y como se venia concluyendo en el capitulo anterior, el presente libro
de resultados llama la atencion sobre la necesidad de llevar a cabo estudios
gue analicen la totalidad de empresas turisticas y no limitarse Unicamente a las
de alojamiento o a las de intermediacion. Es necesario responder a las
preguntas de investigacion desde una perspectiva global y que tenga en cuenta
las diferencias organizativas de cada tipo de pyme.
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Asi, es necesario plantear las preguntas de investigacion teniendo en cuenta
esta diferenciacion. Por ejemplo, en vez de preguntar ¢qué tecnologias son
mas beneficiosas para la satisfaccion del cliente?, se deberia preguntar
¢es una determinada tecnologia igual de beneficiosa para los diferentes
tipos de empresas turisticas? por lo tanto, el presente documento pretende
animar a la comunidad cientifica a llevar a cabo mas estudios desde este punto

de vista.
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