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*U²ILFR�����/RV�DORMDPLHQWRV�HVW²Q�KDFLHQGR�PXFKRV�HVIXHU]RV�SDUD�FRPHUFLDOL]DU�SRU�,QWHUQHW���������������������������������� ���

*U²ILFR�����3RVLEOH�ERLFRW�GH�ORV�WRXURSHUDGRUHV ������������������������������������������������������������������������������������������������������� ���
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El rápido desarrollo experimentado en los últimos años por las nuevas tecnologías de la 

información y comunicación, y de manera especial de Internet, ha abierto nuevas vías de 

actuación en la mayor parte de empresas del mundo. 

De manera especial, el sector turístico y en concreto el sector hotelero tienen, al menos 

de forma aparente, las puertas abiertas a una nueva gestión de la comercialización de 

sus productos turísticos, tanto en lo que se refiere a la distribución, como a lo que se 

refiere a la promoción y comunicación de los mismos. Sin descuidar las posibilidades que 

le abren en otros aspectos también importantes en la gestión cómo pueden ser las 

relaciones con proveedores, con las administraciones o con sus propios empleados. 

En este sentido el presente estudio, pretende efectuar una aproximación a la situación 

actual del uso de Internet por parte de los empresarios turísticos hoteleros de Balears. 

En concreto los objetivos que se plantean en este estudio son tres: 

1. Realizar un repaso de las grandes tendencias mundiales y españolas relacionadas con 

el uso de las nuevas tecnologías en la comercialización de hoteles.� 
2. Efectuar una aproximación de la situación actual del empresariado Balear en relación 

a la utilización de Internet. Específicamente se pretende obtener información sobre la 

utilización de Internet en sus diversas formas de relación posible, es decir, su 

utilización en las relaciones con los clientes, también conocida como B2C (Business to 

consumer), en sus relaciones con otras empresas, también conocidas como B2B 

(business to business), y finalmente en sus relaciones con las administraciones, 

también conocidas como B2A (business to administration) 

3. Finalmente, se pretende analizar la actitud de los hoteles de Balears en relación al 

futuro de Internet y de las implicaciones que su uso producirá sobre las prácticas 

comerciales y el propio futuro del sector. 

Para su elaboración, el presente estudio ha utilizado una combinación de fuentes 

primarias y secundarias: 

• Revisión de la literatura existente. Los estudios existentes nos han permitido elaborar 

el capítulo referente a los aspectos generales.  
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• Cuestionarios estructurados administrados a una muestra significativa de hoteles de 

Balears. A partir de sus respuestas se ha podido elaborar los aspectos referidos a la 

situación actual del B2C, B2B, y B2A de los hoteles de Balears, así como los aspectos 

relacionados con la actitud sobre los efectos de Internet.  

• Finalmente, las entrevistas en profundidad a expertos en turismo nos han permitido 

elaborar el cuestionario y algunos de los aspectos más cualitativos de este estudio. 

Evidentemente, este estudio no hubiese sido posible realizarlo sin la valiosa colaboración 

facilitada por la mayoría de hoteles consultados que, con sus datos y opiniones, nos han 

permitido obtener los resultados que se presentan a continuación. A todos ellos, nuestro 

más sincero agradecimiento. 
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En los últimos tiempos hemos visto como el desarrollo de las nuevas tecnologías de la 

información y comunicación está provocado un cambio radical en las posibilidades reales  

de gestión de las empresas y, de manera especial, en las turísticas.  

Antes de presentar los resultados del estudio realizado en el marco geográfico de Balears 

y en el sector específico de los establecimientos de alojamiento turístico, creemos 

necesario destacar algunos aspectos generales sobre las relaciones que se establecen a 

través de Internet, las ventajas de Internet y la especial adecuación del negocio turístico 

para operar en Internet. 

Estos aspectos generales se presentan a continuación. 

���������� 33UULLQQFFLLSSDDOOHHVV��UUHHOODDFFLLRRQQHHVV��DD��WWUUDDYYppVV��GGHH��,,QQWWHHUUQQHHWW��

Las nuevas tecnologías y de manera especial Internet permiten el establecimiento de 

relaciones eficaces entre diferentes actores que pueden agruparse en tres categorías 

básicas de intercambio (IBIT 2002): 

• 5HODFLRQHV�HQWUH�HPSUHVD�\�FRQVXPLGRU (B2C o business to consumer). En esta 

categoría se engloban todas las transacciones electrónicas entre una empresa y un 

consumidor final. Estas transacciones van desde la solicitud de información sobre 

ocupaciones hasta la propia contratación de un servicio turístico. 

• 5HODFLRQHV� HQWUH� HPSUHVDV (B2B o business to business). Que se define como 

cualquier transacción comercial realizada de forma electrónica entre empresas. En el 

caso hotelero, estas transacciones pueden involucrar tanto a provedores de bienes y 

servicios como a intermediarios. 

• 5HODFLRQHV� HQWUH� HPSUHVD� \� DGPLQLVWUDFLyQ (B2A o business to administration). 

Esta categoría cubre las relaciones electrónicas entre las empresas y las 

organizaciones gubernamentales. Estas transacciones van desde el pago de un 

impuesto hasta la tramitación de la documentación para dar de alta a una empresa o 

las relaciones con la seguridad social. 

De estas relaciones, las que más llaman la atención son posiblemente las relacionadas 

entre la empresa y el consumidor y, de manera especial, las posibilidades de comercio 



886622��''((��,,1177((5511((77��((11��//$$��&&2200((55&&,,$$//,,==$$&&,,ÏÏ11��''((��//$$��22))((5577$$��''((��$$//22--$$00,,((117722��778855ËË6677,,&&22��''((��%%$$//(($$5566��

��  44  

que surgen. En este sentido y citando los resultados de un reciente encuentro de 

expertos en e-commerce aplicado al turismo, celebrado en Cala Vinyas en Octubre 2003 

(Hotetur 2003), éstos revelaron la importancia del turismo en los negocios en Internet y 

afirmaron que el 53% de los compradores on-line Europeos compran servicios 

relacionados con los viajes y turismo, generando por este concepto un volumen de 

negocio que en la actualidad asciende a unos 10.000 millones de euros. 

En cualquier caso, el uso de Internet no se limita a la comercialización sino que se está 

incorporando a gran velocidad a los demás tipos de relaciones. Aunque tradicionalmente 

el sector hotelero no ha sido uno de los más punteros en la incorporación de las nuevas 

tecnologías, con relación a Internet, se están desarrollando rápidamente no sólo sistemas 

de reservas on-line sino también otras aplicaciones de indudable utilidad que integran 

proveedores, clientes e incluso empleados y otros recursos internos. 

Finalmente, mencionar que las posibilidades que ofrece Internet están modificando la 

manera de operar en el sector del alojamiento turístico. A las tradicionales iniciativas 

desarrolladas en los ámbitos de marketing y ventas, tales como ‘tours virtuales’, 

programas de fidelización, historial de visitas de clientes, automatización de la fuerza de 

ventas, etc. se van incorporando nuevas aplicaciones tales como almacenamiento, 

aprovisionamiento, sistemas de información, intranets, gestión de las relaciones con la 

administración etc. (Adesis. 2002).  

���������� 99HHQQWWDDMMDDVV��GGHH��,,QQWWHHUUQQHHWW��SSDDUUDD��VVXX��XXVVRR��HHQQ��HHOO��VVHHFFWWRRUU��WWXXUUttVVWWLLFFRR��

Internet es ampliamente reconocido como una herramienta muy valiosa en la 

comercialización de productos y servicios y en la gestión de las relaciones con diferentes 

actores turísticos (Avantur. 2000). Algunas de las capacidades inherentes a Internet se 

destacan en los siguientes puntos:  

• 'LUHFFLRQDELOLGDG� Internet permite dirigir los mensajes de un emisor a muchos 

receptores o bien de un emisor a un sólo receptor. Los medios tradicionales, tales 

como los escritos, radio, etc. son medios pasivos, lo cual para una empresa implica 

que, a la hora de lanzar un mensaje, éste llegue tanto a su público objetivo como 

potencial. Estas comunicaciones adolecen de dos problemas: no tienen capacidad 

para personalizar los mensajes y que normalmente también llegan a audiencias 

desinteresadas. Por el contrario, Internet permite que una empresa pueda dirigirse 

individualmente a cada uno de los consumidores y adaptar su producto y demás 

acciones de marketing a sus demandas. 
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• ,QWHUDFWLYLGDG�� Otra diferencia de Internet con los medios tradicionales es su 

capacidad de responder a las solicitudes de información del usuario, es decir, su 

interactividad. Esta relación en dos sentidos se convierte en un componente 

importante de la comercialización, puesto que los clientes entran en las Web para 

informarse, pero seguidamente pueden realizar transacciones. De la misma manera 

las empresas pueden entrar en contacto con los clientes de manera fácil para 

clarificar sus necesidades, informarles de nuevos productos, etc. Es decir, el cliente 

es un participante activo que selecciona y decide lo que quiere ver y comprar.�
• )OH[LELOLGDG�� Internet es un medio de marketing mucho más flexible que los medios 

de comunicación de masas tradicionales. Una página Web se puede considerar como 

una cartelera electrónica o un anuncio electrónico que proporciona información de 

productos o servicios además de información de contacto para los consumidores 

interesados en éstos. Pero un anuncio o catálogo virtual es mucho más flexible que 

un anuncio o un catálogo tradicional; se pude añadir información, se puede ordenar 

gradualmente sobre la base del interés de los consumidores, puede actualizar 

inmediatamente las ofertas, etc. Características todas que mejoran la flexibilidad y la 

instantaneidad en la transmisión de la información, lo cual es altamente valioso en el 

sector de los viajes.�
• $FFHVLELOLGDG��Al menos a nivel teórico, Internet es un medio con capacidad para 

alcanzar de una manera global los mercados. Con un sitio eficaz, una empresa 

permanece en el negocio 24 horas al día 365 días al año. Cualquier internauta puede 

tener acceso a su información en cualquier momento. La exposición global de la 

información es especialmente deseable para los destinos turísticos. Además, la red 

proporciona no sólo acceso virtual ilimitado a millones de usuarios sino que también 

ofrece una cantidad de información ilimitada pues no hay prácticamente restricciones 

en términos de tamaño del anuncio, número de páginas que un sitio puede disponer o 

el número de bytes que debe tener una base de datos. �
• 0HMRUDV� HQ� HO� VHUYLFLR�� Internet ayuda a las empresas a mejorar la calidad del 

servicio en cada una de las etapas de la interacción con cliente: pre-venta, la venta y 

la post-venta. Internet proporciona cuatro mejoras tangibles en la atención al cliente: 

en primer lugar, el cliente dispone de un amplio número de opciones de productos y 

de servicios; en segundo lugar, una forma de pago mucho más rápida -con el proceso 

automático de pago con tarjeta-; en tercer lugar, un reducido plazo de distribución 

para muchos productos tales como software y música; y en cuarto lugar, una 
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disponibilidad más fácil y rápida de la literatura de ayuda, ya sea ayuda detallada o 

bien individualizada.�
• 5HGXFFLyQ� GH� FRVWHV�� La capacidad de reducción de costes de Internet se basa 

principalmente en cuatro puntos: el proceso electrónico de las reservas y de los pagos 

reduce el coste de las ventas, la automatización de las tareas reduce la intensidad y 

el coste de formación de personal, al ofrecer conexiones directas entre el productor y 

el consumidor ayuda al productor a salvar costes de distribución y, finalmente, la 

capacidad de comunicación de Internet conduce a ahorros sustanciales en la 

promoción.�
 

���������� //DD��HHVVSSHHFFLLDDOO��LLGGRRQQHHLLGGDDGG��GGHHOO��WWXXUULLVVPPRR��SSDDUUDD��HHOO��XXVVRR��GGHH��,,QQWWHHUUQQHHWW��

El sector turístico presenta una serie de características que lo hacen especialmente 

idóneo para el uso de Internet, entre las que podemos destacar las siguientes: 

• (O�WXULVPR�HV�XQD�LQGXVWULD�GH�XVR�LQWHQVLYR�GH�LQIRUPDFLyQ. El sector turístico se 

convirtió en una de las primeras industrias en aplicar, a partir de los años 60, el 

comercio electrónico de forma computerizada. Ahí nacieron los sistemas de reservas 

(CRS) y los sistemas de reservas globales (GDS). Sin embargo los CRS y GDS 

tradicionales habían mejorado solamente la comunicación de la información entre los 

diferentes agentes que participan en el negocio, tales como líneas aéreas o agencias 

de viajes, sin interactuar directamente con los consumidores. Basándose en el 

enorme potencial de Internet las compañías de GDS han empezado a operar bajo 

Internet y con el consumidor final, lo cual probablemente cambiará el paisaje de la 

distribución de viajes. 

• /RV�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV�\�ORV�VHUYLFLRV�VRQ�GLItFLOHV�GH�HYDOXDU� La intangibilidad 

de los servicios turísticos, conlleva una muy difícil evaluación a priori. Los turistas han 

confiado durante mucho tiempo en la información limitada de los folletos y de otros 

tipos de literatura para evaluar viajes y destinos. Con Internet la cantidad de 

información es virtualmente ilimitada y puede obtenerse a través de sitios Web. Un 

número ilimitado de usuarios pueden extraerla en cualquier momento desde cualquier 

lugar del mundo. No sólo puede proporcionarle más información sino que también 

puede aportarle una gama mucho más amplia de fuentes de información, mientras 
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que en el pasado, los turistas eran casi exclusivamente dependientes de la 

información aportada por los prescriptores de viajes. 

La red también puede ofrecer la información en una mayor variedad de formatos 

desde fotos a� ZHE�FDPV� RQ�OLQH� mientras que en el pasado, los turistas confiaban 

sobre todo en folletos impresos, pues las copias limitadas de vídeos estaban sólo 

disponibles para algunas agencias de viajes especiales o clientes selectos. A través 

de las nuevas tecnologías se facilita la evaluación de los servicios y su calidad a 

pesar de su intangibilidad, de manera mucho más efectiva. 

• 1R�GHVSOD]DPLHQWR�GHO�SURGXFWR�WXUtVWLFR��6LPSOH�GLVWULEXFLyQ�GH�FRQWUDWRV� En 

turismo, es el turista el que viaja al destino y no viceversa. Cuando se reserva una 

habitación en un establecimiento turístico, el cliente adquiere el derecho al uso de esa 

habitación. Tras la realización del viaje, el turista no se lleva nada a casa, tan sólo las 

experiencias vividas. En el desarrollo del proceso las únicas cosas transportadas son 

los contratos de viaje y el turista mismo. Esta característica de turismo es de especial 

importancia en la comercialización a través de Internet, ya que tiene como único coste 

de la venta on-line el costo de la transacción más un eventual pequeño coste de 

franqueo.�
• $OWR� JUDGR� GH� VHJXULGDG� HQ� HO� FREUR� GH� ORV� VHUYLFLRV� FRQWUDWDGRV� RQ�OLQH� A 

diferencia de la venta on-line de productos tangibles o intangibles que se envían al 

cliente final por algún medio de transporte, en el caso de los servicios turísticos, y en 

especial de alojamiento turístico, las posibilidades de realizar fraudes en el pago de 

los pedidos (mediante el uso números de tarjetas de crédito falsificados, tarjetas de 

crédito robadas, etc.) son aproximadamente las mismas que si se realiza la reserva 

por teléfono, fax o en persona. Dado que el cliente al final tiene que desplazarse 

físicamente hasta el hotel para disfrutar de su estancia, normalmente se podrá 

detectar cualquier irregularidad en el pago de la reserva y, en su caso, reclamar el 

pago correspondiente al cliente en persona a su llegada al establecimiento.�
• 0XOWLSOLFLGDG� GH� SURGXFWRV� HQ� ORV� GHVWLQRV�� Los destinos turísticos incluyen 

múltiples componentes que ofrecer a los turistas, desde paisajes hasta atracciones, 

restaurantes, alojamientos y cualquier otro servicio relacionado con el viaje. Una de 

las dificultades de comercialización de un destino turístico consiste en que el producto 

turístico se fragmenta, mientras que el turista confía en unas vacaciones como una 

“experiencia completa”, pero sin embargo las habitaciones, los transportes, las 

comidas, etc.,�son suministradas por una diversidad de proveedores individuales que 
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la mayor parte de las veces funcionan de manera aislada. En este entorno, Internet 

proporciona un medio eficaz para desarrollar una “infraestructura electrónica integral” 

que permite establecer un sitio comprensivo en la web del destino. Este sitio puede 

presentar a los turistas actuales y potenciales información actualizada, sobre el 

destino en todos sus aspectos: atracciones turísticas, transporte, operadores de viaje, 

agencias, recursos de ocio, aspectos culturales etc.�
• 3UHSRQGHUDQFLD�GH�ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�HQ�HO�VHFWRU�WXUtVWLFR��En 

el sector turístico conviven, además de los grandes operadores turísticos tales como 

touroperadores, cadenas hoteleras, líneas aéreas, etc., una gran mayoría de 

empresas de pequeño y mediano tamaño que se estima del orden del 95% en el caso 

español (Avantur. 2000). Para las pequeñas empresas turísticas, Internet es 

probablemente el medio más eficaz y factible para comercializar. Internet ha abierto 

sus puertas para que las pequeñas empresas puedan llegar a un mercado de tamaño 

mundial. Aunque si bien con un una cierta prudencia, podríamos decir que, en 

principio, la red facilita a empresas de diferente tamaño el poder competir en un 

mercado global cada vez más abierto.�
• (O� JUDQ� WDPDxR� GHO� QHJRFLR� DFWXDO� \� SRWHQFLDO� Aunque todas las posibles 

interacciones son altamente interesantes, posiblemente desde el punto de vista 

turístico vale la pena destacar la posibilidad de efectuar comercio electrónico con el 

consumidor final que en la actualidad se estima en más de 10.000 millones de euros 

en el mercado turístico Europeo, si bien estas cifras continúan siendo un pequeño 

porcentaje en comparación con el volumen total de negocio turístico generado. 
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Aunque sigue siendo un canal de comercialización minoritario, el dinamismo de Internet 

como canal de comercialización en el sector turístico queda fuera de toda duda y se 

observa un progresivo aumento en la cuota de negocio generado a través de la red. A 

continuación se presentan algunos datos referidos tanto a Europa como a Estados 

Unidos que pretenden aportar una idea de la situación actual del mercado on-line turístico 

en ambos mercados.  

���������� ((OO��PPHHUUFFDDGGRR��RRQQ��OOLLQQHH��WWXXUUttVVWWLLFFRR��HHQQ��((XXUURRSSDD��

������ (O�YROXPHQ�GH�QHJRFLR�

El mercado on-line turístico en Europa, después de aumentar un 61% en 2002 y alcanzar 

un volumen de negocio de 7.600 millones de euros, se espera que este crecimiento 

continúe y se prevé que para finales de 2003 el volumen de negocio se sitúe en torno a 

los 10.000 millones de euros (Marcusen 2003), lo que supone un incremento del 35% 

sobre el año 2002. 

Sin embargo, este dinamismo no debe hacernos perder de vista que todavía nos 

encontramos en un mercado incipiente, que en 2002 suponía tan sólo un 3,6% del total 

del volumen global del negocio turístico, y que después de los incrementos esperados 

puede llegar a suponer en 2003 aproximadamente el 4,7% del total del volumen de 

negocio turístico del mercado europeo. 

Las previsiones del mercado on-line europeo, estiman un crecimiento continuado en los 

próximos años del volumen de negocio turístico generado por este canal que lo sitúan del 

orden de los 17.600 millones de euros en 2006, alcanzando un 7,4% del mercado 

turístico total en Europa. 
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*UiILFR����(YROXFLyQ�\�SUHYLVLRQHV�GHO�WDPDxR�GHO�PHUFDGR�RQ�OLQH�WXUtVWLFR��PLOHV�
GH�PLOORQHV�GH�HXURV��
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)XHQWH��&HQWUH�IRU�5HJLRQDO�DQG�7RXULVP�5HVHDUFK������
 

El aumento del volumen de negocio generado on-line, supone también un aumento de la 

importancia relativa de este canal con relación al total del volumen de negocio turístico. 

Si, como aparece en la tabla siguiente, en 2000, las ventas por Internet del sector 

turístico, alcanzaban un escaso 1%, en 2006 se prevé que se acerquen al 8%. Una cifra 

claramente pequeña, pero que se habrá conseguido en un período muy corto. 

7DEOD���(YROXFLyQ�GHO�PHUFDGR�WXUtVWLFR�HXURSHR�

� 0(5&$'2�
�PLOORQHV�HXURV��

9(17$6�21�/,1(�
�PLOORQHV�HXURV��

��GHO�PHUFDGR�
����� �������� ���� �����
����� �������� ���� �����
����� �������� ������ �����
����� �������� ������ �����
����� �������� ������ �����
����� �������� ������� �����
����� �������� ������� �����
����� �������� ������� �����
����� �������� ������� �����

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�0DUFXVVHQ������
�
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Estas estimaciones presentadas, pueden englobarse entre las que efectúan una 

aproximación más conservadora a la evolución del sector. No es raro encontrar por tanto, 

otras previsiones de otros autores y consultoras que elevan la cifra del volumen total de 

negocio por Internet hasta los 25.000 o 35.000 millones de euros para el año 2006. 

 

������ 3ULQFLSDOHV�SURGXFWRV�FRPHUFLDOL]DGRV�

Por tipología de productos comercializados on-line, evidentemente y tal y como se 

observa en la tabla siguiente, los productos estrella son los billetes aéreos, las 

transacciones de los cuales suponen aproximadamente el 63% del total del valor de las 

ventas del mercado on-line de servicios turísticos. Probablemente, la presión y el éxito de 

las compañías de bajo coste (low cost), que comercializan casi exclusivamente por 

Internet, ha influido en el despegue de la venta on-line de billetes de avión, puesto que 

esta estrategia ha sido imitada por la mayoría de compañías tradicionales, que intentan 

no dejar flancos abiertos.  

Los hoteles� por su parte, ocupan la segunda posición con aproximadamente el 14% y 

con unas tasas de crecimiento superiores a la mayoría de los demás productos. Lo cual 

indica la incorporación, todavía minoritaria pero ya significativa, de los hoteles a la 

comercialización on-line. Finalmente, los paquetes turísticos se mantienen con una 

tendencia a la baja en algo menos del 10%. 

7DEOD���&RPHUFLDOL]DFLyQ�GH�VHUYLFLRV�RQ�OLQH�����������
� ����� ����� 9$5,$&,Ï1���
Billetes aéreos 62,30% 62,40% 0,16% 

Hoteles 13,60% 13,90% 2,16% 

Paquetes turísticos 10,60% 9,90% -7,07% 

Tren 8,60% 9,40% 8,51% 

Alquiler de coches 2,70% 2,50% -8,00% 

Otros servicios 2,10% 2,00% -5,00% 

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�0DUFXVVHQ��������
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La evolución de la importancia relativa de los diferentes productos nos indica que el 

crecimiento de la comercialización de hoteles y paquetes turísticos no ha sido tan 

espectacular como el caso de las compañías aéreas, sin embargo desde 2002, los 

porcentajes se mantienen estables y puede suponer el inicio del despegue de estos 

productos. 

*UiILFR����(YROXFLyQ�GH�OD�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ORV�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV�HQ�
,QWHUQHW�
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�0DUFXVVHQ�\�&HQWUH�IRU�5HJLRQDO�DQG�7RXULVP�5HVHDUFK��������
 

������ 3ULQFLSDOHV�SDtVHV�

Por países, el Reino Unido es el principal generador de mercado turístico on-line de 

Europa, con un 38% del total del volumen de negocio. Alemania es el segundo país más 

importante y representa el 22%, seguido a mayor distancia por Francia con un 10%. Es 

importante observar como casi el 60% del total de ventas en el territorio europeo se 

efectúan en solo dos países, lo que nos indica la predominancia de estos dos mercados. 

Asimismo, cabe destacar la baja presencia de los países de la zona mediterránea y, por 

contraposición, la gran importancia relativa de los mercados escandinavos, que a pesar 

de su poco peso demográfico, suponen más mercado que países como Francia. 

�
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*UiILFR����¢'yQGH�VH�HIHFW~DQ�ODV�YHQWDV�RQ�OLQH�WXUtVWLFDV"�
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�0DUFXVVHQ��������

La evolución seguida hasta llegar a las cifras actuales nos indica que el país que más 

velozmente ha despegado ha sido el Reino Unido, mientras que Alemania no ha crecido 

al ritmo del mercado, con lo cual su cuota relativa se ha reducido sensiblemente, y 

claramente por debajo de su importancia relativa como emisor turístico. 

*UiILFR����(YROXFLyQ�GH�OD�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ORV�GLIHUHQWHV�SDtVHV�HXURSHRV�HQ�
HO�PHUFDGR�RQ�OLQH�WXUtVWLFR�
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���������� ((OO��PPHHUUFFDDGGRR��WWXXUUttVVWWLLFFRR��RRQQ��OOLLQQHH��HHQQ��((((8888��

������ 9ROXPHQ�GH�QHJRFLR�

El mercado americano se encuentra significativamente más avanzado que el mercado 

europeo. Si en 2002 se estimaba en Europa que el volumen de negocio turístico 

generado on-line alcanzaba los 7.600 millones de euros, en Estados Unidos esta cifra se 

elevaba a cerca de 27.000, es decir, casi cuatro veces más.�

Asimismo, la importancia relativa del comercio on-line en el sector turístico americano, es 

también significativamente más elevada que en Europa, alcanzando en 2002 el 14,4% del 

total de las ventas turísticas efectuadas en Estados Unidos.  

*UiILFR����(YROXFLyQ�GH�OD�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ODV�YHQWDV�WXUtVWLFDV�RQ�OLQH�HQ�
(VWDGRV�8QLGRV��

����

�����

����

���� ���� ����
 

)XHQWH��0DUFXVVHQ��������
�
������ �3URGXFWRV�FRPHUFLDOL]DGRV�

Los billetes aéreos son, con una gran diferencia, como en el caso de Europa, los 

productos más comercializados por Internet, contando con más del 65% del total de 

ventas. La principal diferencia con el mercado europeo radica en la mayor importancia 

relativa de la comercialización a través de Internet de los hoteles. Aunque también podría 

argumentarse que la diferencia no es tan elevada puesto que los americanos 

prácticamente no compran paquetes turísticos por Internet, que en el caso europeo 

suponen cerca del 10% y de manera conjunta hoteles más paquetes representarían en 

Europa cerca del 22%, como en EEUU. 
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*UiILFR�����,PSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ORV�GLIHUHQWHV�SURGXFWRV�FRPHUFLDOL]DGRV�
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)XHQWH��&HQWUH�IRU�5HJLRQDO�DQG�7RXULVP�5HVHDUFK��������

En cualquier caso, una nota característica de la evolución de la importancia relativa de los 

diferentes productos, se observa en el gráfico siguiente, donde se constata que la 

absoluta hegemonía de las ventas de billetes aéreos se está reduciendo paulatinamente, 

pasando del 73% en 2000 al 66% actual, mientras que en el caso de los hoteles, la 

situación es contrapuesta y se observa un aumento de su importancia relativa, pasando 

del 16% en 2000 al 22% en 2002. 

*UiILFR����(YROXFLyQ�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�SURGXFWRV�WXUtVWLFRV�RQ�OLQH�HQ�((88�
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La mayor tendencia de los americanos a adquirir directamente el alojamiento al 

proveedor, sin tener que comprar un paquete turístico, ha propiciado que algunas 

cadenas hoteleras, como Marriott, aparezcan como uno de los principales proveedores 

individuales con casi el 4% del total de facturación, aunque todavía lejos del 9% que 

obtiene Southwest Airlines, una de las primeras empresas en posicionarse en la red. 
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En el caso de España, cómo en el resto de mercados internacionales, el principal 

producto que se comercializa a través de este canal son los billetes aéreos. En 2002, del 

total de ventas turísticas por Internet, el 78% correspondió a los vuelos, según los datos 

que maneja la agencia de viajes on-line Rumbo (Miller 2003), el 11% de las ventas fueron 

hoteleras, el vacacional alcanzó un 6% y los alquileres de coches representaron un 5% 

del total de ventas de productos turísticos. Estos datos confirman un cierto retraso con 

relación al resto de mercados internacionales, especialmente en lo referente a la escasa 

importancia relativa de las ventas por Internet de plazas hoteleras. Sin embargo, la 

opinión de los expertos es que se está corrigiendo el desequilibrio de manera rápida, 

puesto que según las mismas fuentes, en 2003 las ventas de producto hotelero y 

vacacional crecieron proporcionalmente más rápido que las del resto de productos 

turísticos comercializados por Internet.   

*UiILFR����3RUFHQWDMH�GH�YHQWDV�RQ�OLQH�SRU�SURGXFWR�HQ�(VSDxD�������
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��

 
)XHQWH��0LOOHU��UHSURGXFLGD�HQ�+RVWHOWXU��������

 

En lo que se refiere al subsector de alojamientos, son varios los estudios que hablan 

sobre la adecuación de la industria y la utilización que se hace de Internet. Uno de los 

más recientes, y que más difusión ha tenido, es el elaborado por la asociación de 
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empresarios turísticos usuarios de telecomunicaciones, AETEL, presentado en junio de 

2003 (Aetel 2003). 

En este informe se presentan resultados que se refieren a aspectos relacionados con la 

información que muestran las páginas web, los sistemas de reserva, la utilización del 

correo electrónico y las tipologías de conexión a Internet. 

Algunas de las conclusiones que pueden derivarse de los resultados presentados se 

muestran en los siguientes puntos. 

 

���������� $$VVSSHHFFWWRRVV��UUHHOODDWWLLYYRRVV��DD��GGLLVVSSRRQQLLEELLOOLLGGDDGG��\\��XXVVRR��GGHH��,,QQWWHHUUQQHHWW��

Tradicionalmente, el sector hotelero ha visto las incorporaciones tecnológicas con cierta 

prudencia y su incorporación a las mismas ha sido generalmente lenta. Sin embargo, la 

incorporación de Internet, que parecía lenta hasta el 2001, se ha desarrollado a partir de 

esta fecha con rapidez, pudiéndose destacar algunas conclusiones que se observan en la 

tabla especificada más abajo. 

• &HUFD�GHO�����GH�ORV�KRWHOHV�GLVSRQHQ�GH�FRQH[LyQ�D�,QWHUQHW� De una manera u 

otra, la inmensa mayoría ya puede acceder a Internet. En cuanto a las conexiones, el 

59 por ciento de los establecimientos tienen línea ADSL, el 4% cable, el 6% RDSI y el 

12% analógica, 

• $OUHGHGRU�GHO�����SRU�FLHQWR�HVWiQ�SHUPDQHQWHPHQWH�FRQHFWDGRV�D� OD�5HG��La 

conexión permanente a Internet ha mejorado sensiblemente desde el año 2001, en el 

que se estimó un 18% de hoteles permanentemente conectados, hasta el 65% actual.�
• /DV�FRQH[LRQHV�GHQWUR�GHO� KRWHO� KDQ�DXPHQWDGR� En este sentido se observa el 

aumento de hoteles que ofrecen redes internas, así como también ha aumentado el 

número de hoteles con conexión de ancho de banda mínimo garantizado.�
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7DEOD����'LVSRQLELOLGDG�\�XVR�GH�,QWHUQHW�HQ�ORV�+RWHOHV�HVSDxROHV�
��VREUH�WRWDO�KRWHOHV &21(;,Ï1�$�,17(51(7 VHS���� VHS���� 0D\����

+RWHOHV�FRQ�FRQH[LyQ�D�,QWHUQHW   �� 

/tQHD�$'6/ �� �� �� 

&RQH[LyQ�SRU�FDEOH   � 

/tQHD�5'6, � � � 

&RQH[LyQ�D�,QWHUQHW�DQDOyJLFD �� �� �� 

&RQH[LyQ�PHQRV�GH���KRUD�DO�GtD �� �� �� 

&RQH[LyQ�PiV�GH���KRUDV�DO�GtD �� �� �� 

&RQH[LyQ�SHUPDQHQWH�D�,QWHUQHW �� �� �� 

0iV�GH���RUGHQDGRUHV�HQ�UHG�FRQHFWDGR�HQ�HO�KRWHO �� �� �� 

2IUHFHQ�HTXLSRV�SDUD�FRQH[LyQ�D�FOLHQWHV   �� 

&RQH[LyQ�,QWUDQHW�FRQ�FROHFWLYRV   � 

&RQH[LyQ�FRQ�DQFKR�GH�EDQGD�PtQLPR�JDUDQWL]DGR � � � 

)XHQWH��$(7(/��������
 

���������� $$VVSSHHFFWWRRVV��UUHHOODDWWLLYYRRVV��DD��OODD��LLQQIIRRUUPPDDFFLLyyQQ��TTXXHH��WWUUDDQQVVPPLLWWHHQQ��OORRVV��KKRRWWHHOOHHVV��

Este apartado hace referencia a las páginas Web en las que aparecen los hoteles, siendo 

algunas de las principales conclusiones las que aparecen a continuación: 

• &DGD� YH]� KD\� XQD� PD\RU� SUHVHQFLD� GHO� VHFWRU� WXUtVWLFR� HQ� ,QWHUQHW. Como se 

observa en la tabla siguiente, podemos destacar que de las 72 páginas que había por 

hotel en 2001 se ha pasado a encontrarse un total de 182 en mayo de 2003, fecha en 

que se realizó el trabajo de campo del informe.  

• 1R�VLHPSUH�ORV�KRWHOHV�DFWXDOL]DQ�ODV�LQIRUPDFLRQHV��De los datos del estudio se 

deriva que la  información que aparece sobre los hoteles está "en manos de terceros" 

lo que produce que aparezcan errores y diferencias en los datos (como por ejemplo 

diferencias en los precios de las habitaciones, etc.). �
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• /D� LQIRUPDFLyQ� IDFLOLWDGD�SRU� ORV�KRWHOHV� VXHOH� VHU� FRQIXVD� \�PDO� DFWXDOL]DGD��
Cada hotel español aparece en una media de 182 páginas web, aunque sólo dos de 

éstas son actualizadas por ellos directamente, lo que motiva que sean frecuentes los 

errores en la información que aparece de los establecimientos, según un estudio 

elaborado por la Asociación de Empresarios del Sector Turístico Usuarios de 

Telecomunicaciones (Aetel). En este informe, elaborado mediante la búsqueda de 

300 hoteles de todas las comunidades autónomas en los buscadores más usados, se 

pone de manifiesto que de estas 182 páginas, 16 recogen una dirección con error en 

la localización; 21 tienen error en la información; 39 no han sido actualizadas en un 

año; 51 contienen información que imposibilita localizar un hotel y 23 son páginas 

redireccionadas a otra información.  

7DEOD����,QIRUPDFLyQ�RIUHFLGD�SRU�ORV�KRWHOHV�HVSDxROHV�HQ�,QWHUQHW�
� VHS���� VHS���� PD\����
'LUHFFLRQHV�ZHE�HQ�TXH�DSDUHFH�XQ�KRWHO� ��� ���� ����
'DWRV�DFWXDOL]DGRV�SRU�HO�KRWHO�GLUHFWDPHQWH�� �� �� ��
3DJLQDV�DFWXDOL]DGDV�SRU�%DVH�GDWRV�FRQ�LQIRUPDFLyQ�GHO�KRWHO� � ��� ���
6LWXDFLyQ�HQ�EXVFDGRU�GH�OD�ZHE�RILFLDO�GHO�KRWHO� ��� ��� ���
'LUHFFLyQ�FRQ�HUURU�GH�ORFDOL]DFLyQ� ��� ��� ���
3DJLQDV�FRQ�HUURU�HQ�LQIRUPDFLyQ� ��� ��� ���
3DJLQDV�QR�DFWXDOL]DGD�HQ�XQ�DxR� ��� ��� ���
3DJLQDV�FRQ�LQIRUPDFLyQ�TXH�LPSRVLELOLWD�ORFDOL]DU�HO�KRWHO� ��� ��� ���
3DJLQDV�UHGLUHFFLRQDGDV�D�RWUD�LQIRUPDFLyQ� ��� ��� ���

)XHQWH��$HWHO��������
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���������� $$VVSSHHFFWWRRVV��UUHHOODDWWLLYYRRVV��DD��OODDVV��UUHHVVHHUUYYDDVV��

Los resultados de este apartado se refieren al grado de utilización de Internet para 

efectuar reservas efectivas, así como otros aspectos relacionados, tales como el control 

de la información, la seguridad, etc. Los aspectos más destacables son los siguientes: 

• $XPHQWR�HVSHFWDFXODU�GH�DSOLFDWLYRV�TXH�SHUPLWHQ�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�UHVHUYDV�HQ�
ODV� SiJLQDV� :HE�� Cómo podemos observar en la tabla siguiente, el número de 

páginas Web que contemplaba la posibilidad de efectuar reservas del hotel ha 

pasado, en menos de dos años, de un 6% en septiembre de 2001 hasta un 51% en 

mayo de 2003.�
• 3RFR�FRQWURO�GLUHFWR�GH�ODV�UHVHUYDV��Del estudio se desprende que la mayoría de 

las reservas se gestionan a través de intermediarios, ya sean mayoristas y agencias u 

otras empresas.�
• $XPHQWDQ� OLJHUDPHQWH� OD� XWLOL]DFLyQ� GH� SiJLQDV� VHJXUDV�� Aunque todavía de 

manera minoritaria, la utilización de páginas seguras va aumentado progresivamente.�
• /D�WDUMHWD�GH�FUpGLWR�HV�HO�SULQFLSDO�PHGLR�GH�SDJR� Mientras que las reservas con 

prepago por tarjeta de crédito alcanza el 40% de las solicitudes de pago de las 

páginas Web, el pago directamente en el hotel únicamente lo recogen una minoría de 

aproximadamente el 4%.�
• 0HMRUDQ� ODV� LQWHUFRQH[LRQHV�\� OD�JHVWLyQ�GH� OD�FDSDFLGDG��  Aunque todavía está 

en un francamente bajo 13%, el número de páginas Web que permiten informar sobre 

disponibilidad de plazas on-line, se ha detectado un fuerte crecimiento en el último 

año, a lo largo del cual se ha más que doblado el porcentaje de webs que las ofrecen.�
• 0X\�EDMD�UHODFLyQ�HQWUH�HO�Q~PHUR�GH�YLVLWDV�D� ODV�SiJLQDV�:HE�\� ODV�UHVHUYDV�

HIHFWXDGDV��La relación entre el número de visitas a las páginas Web, e incluso en 

relación a las entradas en las páginas de reservas on-line, y las reservas 

efectivamente realizadas es muy bajo, no llegando en el primero de los casos al 1% y 

en el segundo al 6%.�
�
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�
7DEOD����$VSHFWRV�UHODWLYRV�D�ODV�SRVLELOLGDGHV�GH�UHVHUYDU�SRU�,QWHUQHW�

5(6(59$6�(1�+27(/(6��GDWRV�HQ���V��WRWDO� 6HS��� VHS��� PD\��� 

3iJLQDV�ZHE�FRQ�SRVLELOLGDG�GH�UHDOL]DU�UHVHUYDV � �� �� 

5HVHUYDV�D�+RWHO�D�WUDYpV�GH�0D\RULVWDV�\�DJHQFLDV   �� 

5HVHUYDV�D�WUDYpV�RWUDV�HPSUHVDV   �� 

5HVHUYDV�GLUHFWDV�DO�KRWHO   � 

5HVHUYDV�FRQ�SDJLQD�VHJXUD � � � 

5HVHUYDV�FRQ�SDJR�GLUHFWR�HQ�HO�KRWHO   � 

5HVHUYDV�FRQ�SUHSDJR�SRU�WDUMHWD   �� 

3iJLQDV�TXH�RIUHFHQ�GLVSRQLELOLGDG�GH�SOD]DV�RQ�OLQH  � �� 

&XPSOHQ�OD�QRUPDWLYD�VREUH�SURWHFFLyQ�GH�GDWRV � �� �� 

3iJLQDV�FRQ�UHVHUYD�D�WUDYpV�GH�IRUPXODULR�\�VLQ�UHVSXHVWD�LQPHGLDWD   �� 

3iJLQDV�FRQ�UHVHUYDV�RQ�OLQH�\�UHVSXHVWD�LQPHGLDWD   � 

5(6(59$6�5($/,=$'$6�21�/,1(  � � 

62/,&,7$1�7$5-(7$�(1�(/�)2508/$5,2 �� �� �� 

5HVHUYDV�UHDOL]DGDV�YtD�,QWHUQHW�SRU�FDGD�������YLVLWDV�D�SDJLQD�ZHE   � 

5HVHUYDV�UHDOL]DGD�YtD�,QWHUQHW�SRU�FDGD�������HQWUDGDV�HQ�SiJLQDV�
UHVHUYDV�RQ�OLQH 

  � 

'LIHUHQFLD�GH�SUHFLR�GH�7DULID�RILFLDO�D�RIHUWDV�HQ�,QWHUQHW   ��� 

$JHQFLDV�FRQ�UHVHUYDV�RQ�OLQH��FDGHQDV�   �� 

$JHQFLDV�LQGHSHQGLHQWHV�FRQ�UHVHUYDV�RQ�OLQH   � 

)XHQWH��$HWHO���������
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���������� $$VVSSHHFFWWRRVV��UUHHOODDWWLLYYRRVV��DD��OODD��GGLLVVSSRRQQLLEELLOOLLGGDDGG��\\��XXVVRR��GGHHOO��FFRRUUUUHHRR��
HHOOHHFFWWUUyyQQLLFFRR��

En este apartado se observa la incorporación del correo electrónico a las páginas Web y 

la utilización de las posibilidades de comunicación directa que ofrece Internet, a través del 

análisis de las respuestas a un correo electrónico solicitando información. Los resultados 

que se observan indican lo siguiente: 

• 6RQ�PD\RUtD�ODV�SiJLQDV�:HE�TXH�LQFRUSRUDQ�GLUHFFLRQHV�GH�FRUUHR�HOHFWUyQLFR�� 
En poco tiempo se ha pasado de un 41% en 2001 a más del 75% en 2003.�

• &DGD�YH]�TXHGDQ�PHQRV�FRUUHRV�VLQ�UHVSXHVWD��Si en 2001 un 29% de los correos 

electrónicos se quedaba sin respuesta, en 2003 este porcentaje se redujo al 15%.�
• &DGD� YH]� VH� UHVSRQGHQ� PiV� UiSLGR� Si en 2001, sólo el 4% de los correos se 

respondían en menos de 6 horas en 2003 ya eran cerca del 27%�
7DEOD����$VSHFWRV�UHODWLYRV�D�GLVSRQLELOLGDG�\�XVR�GHO�FRUUHR�HOHFWUyQLFR�

6ROLFLWXG�GH�LQIRUPDFLyQ�D�WUDYpV�GH�FRUUHR�HOHFWUyQLFR� VHS��� VHS��� PD\��� 

3iJLQD�ZHE�FRQ�GLUHFFLyQ�GH�&RUUHR �� �� �� 

'LUHFFLyQ�GH�H�PDLO�GHO�+RWHO   � 

2WUDV�GLUHFFLRQHV�GH�H�PDLO�DMHQDV�DO�KRWHO�   �� 

(19,2�'(�62/,&,78'�'(�,1)250$&,Ï1�325�(�0$,/    

��'HYXHOWRV ��� ��� ��� 

��5HVSXHVWD�HQ���KRUD� �� �� �� 

��5HVSXHVWD�HQ���KRUDV �� ��� ��� 

��5HVSXHVWD�HQ����KRUDV ��� ��� ��� 

��5HVSXHVWD�HQ����KRUDV ��� ��� ��� 

��5HVSXHVWD�HQ����KRUDV� ��� ��� �� 

��6LQ�UHVSXHVWD� ��� ��� ��� 

)XHQWH��$HWHO���������
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En este apartado se empieza el estudio de la situación actual del uso de Internet en el 

sector de alojamientos turísticos de Balears. En los puntos siguientes se procederá a 

analizar diferentes aspectos relacionados, en primer lugar, con las relaciones entre los 

clientes y la empresa a través de Internet. 

De manera específica se pretenden tratar los siguientes aspectos: 

• La importancia actual de Internet como canal de comercialización. 

• La disponibilidad de Internet en el alojamiento y la presencia en la red de los 

establecimientos de alojamiento turístico 

• El uso de páginas web como aplicativo de reserva de manera directa con sus propias 

páginas web o a través de intermediarios.  

���������� ,,QQWWHHUUQQHHWW��FFRRPPRR��FFDDQQDDOO��GGHH��FFRRPPHHUUFFLLDDOOLL]]DDFFLLyyQQ��

Uno de los objetivos de este estudio es el de determinar la importancia relativa de 

Internet como canal de comercialización, es decir, determinar el porcentaje que suponen 

las reservas efectuadas a través de este canal y compararlas con las conseguidas a 

través de otros canales.  

Asimismo, y por extensión, se pretende analizar si existe relación entre el porcentaje que 

se consigue a través de Internet y algunas variables definitorias del tipo de 

establecimiento, tales como su pertenencia o no a una cadena, su integración vertical con 

otras empresas turísticas, la utilización de contratos en garantía o los meses de apertura 

del mismo. 

Algunos de los principales resultados obtenidos son: 

• $XQTXH� PLQRULWDULR�� ,QWHUQHW� HPSLH]D� \D� D� VHU� UHOHYDQWH� FyPR� FDQDO� GH�
FRPHUFLDOL]DFLyQ� De los resultados obtenidos a nivel general de Balears se 

desprende que, en promedio, el principal canal de distribución de los establecimientos 

turísticos de Balears sigue siendo de manera fundamental los touroperadores, puesto 

que a ellos corresponden más del 70% del total de las reservas, porcentaje que se 

eleva a casi el 79% si contamos el casi 9% que se comercializa a través de 
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intermediarios. Por el contrario, la comercialización directa afecta aproximadamente al 

21% de las reservas, las cuales se distribuyen entre un 8% efectuadas por Internet y 

un 13% a través de otros canales directos tales como el fax o el teléfono. Estos datos 

nos indican por tanto, el incipiente nacimiento de este nuevo canal de 

comercialización en la esfera de los diferentes canales posibles. 

*UiILFR�����3RUFHQWDMH�GH�UHVHUYDV�UHFLELGDV�SRU�FDQDO�

$$99�X�RWURV�
LQWHUPHGLDULRV

����

'LUHFWRV��7HO��
)D[��
�����

,QWHUQHW
����

7RXURSHUDGRUHV
�����

 

• /D� LPSRUWDQFLD� UHODWLYD� GH� ,QWHUQHW� HV� PD\RU� HQWUH� ORV� HVWDEOHFLPLHQWRV�
SHTXHxRV�\�HQ�ORV�UXUDOHV� Los establecimientos rurales llegan a comercializar algo 

más del 25% de sus reservas a través de Internet, mientras que los hoteles, en 

promedio, únicamente superan ligeramente el 5%. Estos resultados probablemente 

estén vinculados al hecho de que los hoteles pequeños están menos vinculados a 

intermediarios y touroperadores, con lo que centran más esfuerzos en la 

comercialización a través de este canal. A medida que va aumentando el tamaño del 

hotel se aprecia una menor importancia relativa de Internet como fuente generadora 

de reservas. Así mientras que en los establecimientos con menos de 50 plazas, 

Internet genera cerca del 26% de las reservas de media, en los establecimientos de 

más de 300, únicamente genera de media un 2,7%.�
*UiILFR�����3RUFHQWDMH�GH�UHVHUYDV�UHFLELGDV�SRU�,QWHUQHW�

�����

�����

����

+RWHOHV $SDUWDPHQWRV 7XULVPR�5XUDO
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• /RV� KRWHOHV� LQGHSHQGLHQWHV� VRQ� ORV� TXH� PiV� UHVHUYDV� UHFLEHQ� SRU� ,QWHUQHW. 
Además de ser la tipología de establecimiento que más reservas recibe de manera 

directa, los hoteles independientes son los que más uso hacen de Internet. En 

concreto, cerca de un 11% de las reservas se efectúan por Internet y otro 17% de 

manera directa. 

*UiILFR�����,PSRUWDQFLD�GH�,QWHUQHW�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�SHUWHQHQFLD�GHO�
HVWDEOHFLPLHQWR�D�XQ�JUXSR��

���� ���� ����

�����

���� ����

����������

,QGHSHQGLHQWHV 3HTXHxD�FDGHQD &DGHQD�PHGLDQD *UDQ�FDGHQD

5HVHUYDV�SRU�,QWHUQHW
5HVHUYDV�'LUHFWDV��7HOI���ID[�����

 

 

• (Q� ORV� KRWHOHV� LQWHJUDGRV� YHUWLFDOPHQWH�� ,QWHUQHW� UHSUHVHQWD� XQ� PHQRU�
SRUFHQWDMH� GH� VXV� UHVHUYDV�� Mientras que en los establecimientos que están 

integrados verticalmente, es decir, que forman parte de grupos que tienen intereses 

en otros eslabones del canal de distribución, tales como agencias de viajes, 

touroperadores o transportes, el porcentaje medio de reservas apenas alcanza el 

5,4%, en los hoteles que no forman parte de grupos integrados verticalmente el 

porcentaje alcanza el 8,8%.�
*UiILFR�����5HVHUYDV�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�LQWHJUDFLyQ�YHUWLFDO�GHO�HVWDEOHFLPLHQWR�����

���

���

,QWHJUDGRV�YHUWLFDOPHQWH 1R�LQWHJUDGRV�YHUWLFDOPHQWH
 

 

• 'H� WRGRV� ORV� FDQDOHV� GH� FRPHUFLDOL]DFLyQ�� HO� TXH� WLHQH� XQD� WHQGHQFLD� GH�
FUHFLPLHQWR�PiV�HOHYDGD�HV�,QWHUQHW�� Del total de establecimientos consultados, un 
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83% afirma que la tendencia que ellos observan en la importancia relativa de Internet 

en sus reservas es al alza. Mientras que en el caso de los touroperadores, esta 

tendencia al alza únicamente la manifiestan menos del 5% de la muestra. No se 

aprecian diferencias significativas en la opinión, comúnmente compartida, de la mayor 

importancia que tendrá Internet en un futuro próximo.�
*UiILFR�����7HQGHQFLDV�VREUH�ORV�GLIHUHQWHV�FDQDOHV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�

'LVPLQX\H ����� ����� ���� ����
(VWDEOH ����� ����� ����� �����
&UHFH ���� ����� ����� �����

7RXURSHUDGRUHV $$99�X�RWURV�
LQWHUPHGLDULRV 'LUHFWRV��7HO��)D[�� ,QWHUQHW

  

�
• $�PD\RU�SRUFHQWDMH�GH�KDELWDFLRQHV�FRQWUDWDGDV�HQ�JDUDQWtD��PHQRU�LPSRUWDQFLD�

GH� ,QWHUQHW�� Como era previsible, se observa una correlación inversa entre la 

contratación en garantía con touroperadores u otros intermediarios y la importancia de 

Internet en el total de reservas efectuadas. Mientras que los establecimientos que 

contratan en garantía menos del 20% de sus habitaciones obtienen en promedio del 

8,7% a través de Internet, los que contratan en garantía más del 40% consiguen 

apenas un 3,3%.�
*UiILFR�����5HVHUYDV�SRU�,QWHUQHW�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�FRQWUDWDFLyQ�FRQ�JDUDQWtD�

����
����

����

0HQRV�����HQ�JDUDQWtD ����������HQ�JDUDQWtD 0iV�GHO�����HQ�JDUDQWtD
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• /RV� DORMDPLHQWRV� FRQ� PHQRU� HVWDFLRQDOLGDG� VRQ� ORV� TXH� PiV� LPSRUWDQFLD�
RWRUJDQ�DO�FDQDO�,QWHUQHW� Mientras que los establecimientos que abren seis meses o 

menos, tan solo consiguen el 5,4% de sus reservas a través de Internet. Los que 

abren más de seis meses alcanzan el 9,8%.�
*UiILFR�����5HVHUYDV�SRU�,QWHUQHW�HQ�IXQFLyQ�GHO�SHULRGR�GH�DSHUWXUD��

����
����

0HQRV�GH���PHVHV (QWUH���\����PHVHV
 

 

���������� ''LLVVSSRRQQLLEELLOOLLGGDDGG��GGHH��,,QQWWHHUUQQHHWW��

En este apartado se evalúan diferentes aspectos relacionados con la disponibilidad de 

infraestructuras relacionadas con Internet y la oferta de los mismos a los clientes de los 

establecimientos. Los principales resultados a este respecto son los siguientes: 

• /D� LQPHQVD� PD\RUtD� GH� ORV� KRWHOHV� GLVSRQH� GH� FRQH[LyQ� D� ,QWHUQHW�� Como 

parecería razonable, la inmensa mayoría de los establecimientos de alojamiento 

turístico de Balears dispone de conexión a Internet. Únicamente el 1,7% de la oferta 

no dispone de ella. Por el contrario cerca de un 35% dispone de conexión normal 

(RTB, RDSI…) y un 73,53% dispone de banda ancha (ADSL, Cable, FR,…).�
*UiILFR�����'LVSRQLELOLGDG�GH�FRQH[LyQ�GH�,QWHUQHW�

�����

�����

����

1R� &RQH[LyQ�QRUPDO %DQGD�DQFKD
 

/RV�SRUFHQWDMHV�QR�VXPDQ�����SRUTXH�HQ�GHWHUPLQDGRV�HVWDEOHFLPLHQWRV�SXHGHQ�GLVSRQHUVH�GH�DPERV�
WLSRV�GH�FRQH[LRQHV��QRUPDO�\�GH�EDQGD�DQFKD��
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• &DVL�XQ�����GH�ORV�KRWHOHV�QR�RIUHFH�DFFHVR�D�,QWHUQHW�D�VXV�FOLHQWHV��Aunque la 

mayoría de establecimientos dispone de Internet, un 32% de ellos no ofrece este 

servicio a sus clientes. Por el contrario un 12% ofrece acceso a Internet desde las 

habitaciones, lo cual indica que es todavía una infraestructura y un servicio minoritario 

y un 63% lo hace desde otros puntos, generalmente salas acondicionadas o puntos 

de acceso colectivo.�
*UiILFR�����2IHUWD�GH�FRQH[LyQ�D�,QWHUQHW�D�ORV�FOLHQWHV�

�����

�����

�����

1R� 'HVGH�ODV�KDELWDFLRQHV 'HVGH�RWURV�SXQWRV
 

8QD�YH]�PiV�ORV�SRUFHQWDMHV�QR�VXPDQ�����SXHVWR�TXH�HQ�GHWHUPLQDGRV�FDVRV�VH�RIUHFH�HO�DFFHVR�D�
,QWHUQHW�GHVGH�ODV�KDELWDFLRQHV�\�GHVGH�RWURV�SXQWRV�DO�PLVPR�WLHPSR��

 

• 'RQGH�PiV�GHVWDFD�OD�QR�GLVSRQLELOLGDG�GHO�VHUYLFLR�GH�,QWHUQHW�D�ORV�FOLHQWHV�HV�
HQWUH� KRWHOHV� SHTXHxRV� LQGHSHQGLHQWHV� GH� 0HQRUFD� Los resultados analizados 

nos indican que la tipología de alojamiento en la que mayor presencia relativa tienen 

los que no ofrecen a sus clientes conexión por Internet se caracteriza por incluir 

hoteles de menor categoría, ser de pequeño - mediano tamaño (entre 50-150 plazas), 

ser más habitual en Menorca y ser mayoritariamente independientes.�
• /D�JUDQ�PD\RUtD�GH�HVWDEOHFLPLHQWRV�GLVSRQHQ�GH�SiJLQD�:HE�SURSLD��Mientras 

que casi el 88% de los establecimientos analizados afirma disponer de página Web 

propia, únicamente el 12,7% responde negativamente.�
*UiILFR�����'LVSRQLELOLGDG�GH�:HE�SURSLD�

1R�GLVSRQHQ�GH�
:(%
������6L�GLVSRQHQ�GH�

:(%�SURSLD
������
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• (O�WLSR�GH�HVWDEOHFLPLHQWRV�GRQGH�PHQRV�VH�KDQ�GHVDUUROODGR�:HEV�SURSLDV�VH�
FRUUHVSRQGH�FRQ�ODV�VLJXLHQWHV�FDUDFWHUtVWLFDV� En primer lugar, se ha detectado 

una menor presencia de páginas Web propias entre los apartamentos turísticos, de 

los que casi un 26% no posee todavía página Web propia. En segundo lugar, los 

establecimientos de 1 y 2 estrellas muestran porcentajes muy superiores a la media y 

alcanzan al 28% y al 32% de los casos respectivamente. En tercer lugar, los hoteles 

independientes muestran que un 18% no ha desarrollado páginas web, cifra superior 

al resto de establecimientos.�
• /D�SULQFLSDO�UD]yQ�GHFODUDGD�SRU�ORV�TXH�QR�GLVSRQHQ�GH�SiJLQD�:HE�HV�TXH�OR�

FRQVLGHUDQ� LQQHFHVDULR�� Aparte de otras razones que no se especifican en el 

estudio, la primera razón en porcentaje de respuestas sobre las razones por las que 

no disponen de página Web es el hecho de comercializar los productos utilizando 

otros canales y en consecuencia lo ven innecesario. Esto es así para cerca del 40% 

de los que no tienen página web, y les siguen en importancia los que afirman que 

supone un coste demasiado elevado y que no disponen de personal que sepa 

utilizarlo. Curiosamente, ninguna respuesta hizo referencia a que no fuese una 

inversión rentable, incluso teniendo en cuenta que aparecía entre las opciones que se 

le presentaban a priori al entrevistado.  �
*UiILFR�����5D]RQHV�GH�QR�GLVSRQHU�GH�SiJLQD�:HE��

�����

�����

�����

�����

1R�GLVSRQJR�GH�SHUVRQDO�FDSDFLWDGR��������

(O�FRVWH�GH�OD�LQYHUVLyQ�HV�GHPDVLDGR�FDUR��

<D�FRPHUFLDOL]R�PLV�SURGXFWRV�D�WUDYpV�GH
RWURV�FDQDOHV�\�QR�QHFHVLWR�PiV��

2WURV�PRWLYRV�����������������

 

 

• /D�GLVSRQLELOLGDG�GH�SiJLQD�:HE�HV�UHODWLYDPHQWH� UHFLHQWH� Casi un 45% de los 

establecimientos encuestados que afirman disponer de página Web propia, indica que 

está en servicio desde hace menos de dos años, incluso un 18,5% afirma que la 

antigüedad de la misma es de menos de un año. Estos datos nos indican que la 
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incorporación al mundo Internet, aunque únicamente sea en lo referente a disponer 

de página Web es relativamente reciente. 

*UiILFR�����$QWLJ�HGDG�SiJLQD�:HE�

0iV�GH���DxRV
���������DxRV

�����

����DxRV
�����

0HQRV�GH���Dx
�����

����DxRV
�����

 

 

• (O� Q~PHUR� GH� YLVLWDV� UHFLELGDV� SRU� ORV� KRWHOHV� HV� PX\� YDULDEOH� Las cifras 

facilitadas por los hoteles son muy dispersas (incluso los hoteles pertenecientes a 

cadenas hoteleras han facilitado los datos de visitas de la página web corporativa). 

Así, nos encontramos que el rango de visitas promedio, en función de la 

independencia del hotel o de su integración en algún tipo de cadena, oscila desde las 

13.000 visitas de promedio a los hoteles independientes en 2002, a las más de 

400.000 visitas a la página corporativa de una gran cadena multinacional mallorquina.�
• (O� Q~PHUR� GH� YLVLWDV� FUHFH� GH� PDQHUD� FRQVLVWHQWH� El número de visitas que 

reciben las páginas web de las diferentes empresas aumenta de manera progresiva. 

Si adicionamos los resultados ofrecidos por 29 empresas, de las que disponemos de 

los datos correspondientes a 2002 y los comparamos con los datos correspondientes 

a 31 de agosto de 2003, observamos que en ocho meses de este año se han recibido 

más visitas que en todo el año anterior. Si se continúa con la misma progresión, a 

finales de 2003 se habrá conseguido un aumento superior al 74%. Si en 2002 las 27 

empresas recibieron aproximadamente un millón de visitas, hasta 31 de agosto de 

2003, las mismas 27 recibieron 1,16 millones.�
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���������� 33iiJJLLQQDDVV��::HHEE��FFRRPPRR��DDSSOOLLFFDDWWLLYYRRVV��GGHH��UUHHVVHHUUYYDD��

Aunque es evidente que Internet juega un papel fundamental a la hora de posibilitar la 

interacción con el cliente, con bastante frecuencia se observa que muchas empresas 

desaprovechan buena parte del potencial de la red y, por ejemplo, se constata que en 

bastantes situaciones las páginas Web se utilizan exclusivamente como elemento 

transmisor de información de la empresa, sin que a través de ellas pueda materializarse 

la transacción, bien sea la reserva o el pago de la misma entre el cliente y la empresa.  

En este sentido, este apartado analiza la situación del business to consumer en los 

establecimientos de alojamiento turístico de Balears, a partir de dos parámetros: la 

posibilidad de efectuar reservas a través de la página web y la posibilidad de efectuarlas 

a través de otros sistemas de reservas electrónicos. 

Los principales resultados relativos a este apartado son: 

• &DVL�XQ�����GH�ODV�SiJLQDV�ZHE�SHUPLWH�UHDOL]DU�UHVHUYDV� Como se muestra en el 

gráfico siguiente, únicamente una minoría de establecimientos que se sitúa en 

alrededor del 20%, aunque dispone de página Web, sigue sin explotar las 

posibilidades de comercio electrónico que le permite, puesto que se limitan a 

presentar una página Web simplemente informativa. 

*UiILFR�����3RVLELOLGDG�GH�HIHFWXDU�UHVHUYDV�HQ�OD�SiJLQD�:HE�
1R�VH�SXHGH�

HIHFWXDU�
UHVHUYDV
�����

6L�VH�SXHGHQ�
HIHFWXDU�
UHVHUYDV
�����

 

• /DV�DSOLFDFLRQHV�SDUD�HIHFWXDU�FRPHUFLR�HOHFWUyQLFR�RQ�OLQH�VRQ�PX\�UHFLHQWHV� 
Aunque parezca que el porcentaje de páginas que permiten reservas es elevado, 

cabe resaltar el hecho de la muy reciente adopción de esta capacidad en muchos de 

los casos analizados. Así, podemos observar cómo algo más del 34% de los que 

permiten efectuar reservas on-line, ha implementado este sistema hace menos de 1 
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año, y los que lo han hecho en un plazo de entre uno y tres años asciende a casi el 

47%. 

*UiILFR�����$xRV�GLVSRQLELOLGDG�GHO�DSOLFDWLYR�GH�UHVHUYDV�RQ�OLQH�HQ�OD�:HE�

(QWUH�����DxRV
���

0iV�GH���DxRV
��

(QWUH�����DxRV
���

(QWUH�����DxRV
���

0HQRV�GH���DxR
���

 

 

• 8QD�SDUWH�LPSRUWDQWH�GH�ORV�HVWDEOHFLPLHQWRV�SHUPLWH�WDPELpQ�HIHFWXDU�UHVHUYDV�
D�WUDYpV�GH�RWURV�VLVWHPDV�GH�UHVHUYDV�HOHFWUyQLFRV� Además de la página Web, 

en aproximadamente el 69% de los hoteles, es posible efectuar reservas por Internet 

a través de otros sistemas de reservas electrónicos tales como portales, CRS, 

Asociaciones, etc. 

*UiILFR�����3RVLELOLGDG�GH�UHVHUYDU�XWLOL]DQGR�RWURV�VLVWHPDV�GH�UHVHUYDV�
HOHFWUyQLFRV�

6L
���

1R
���

 

 

• ([LVWH� XQD� JUDQ� GLYHUVLGDG� GH� SRUWDOHV� \� RWURV� VLVWHPDV� GH� UHVHUYDV�
HOHFWUyQLFRV�TXH�VRQ�XWLOL]DGRV�SRU�ORV�KRWHOHV�DSDUWH�GH�VX�SURSLD�SiJLQD�:HE��
En la tabla siguiente se relacionan las principales direcciones web, portales, etc. 
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citados por los hoteles en los cuestionarios como puntos a través de los cuales los 

hoteles declaran recibir reservas.�
7DEOD����3ULQFLSDOHV�ZHEV�\�SRUWDOHV�WXUtVWLFRV�

 

120%5(�'(/�3257$/�
1. mallorcahotelguide.com 
2. hrs.com 
3. ibiza-hotels.com 
4. ibizaspotlight.com 
5. centraldereservas.com 
6. fehm.es 
7. hotelbeds.com 
8. hotel.de 
9. hotelsearch.com 
10. keytel.com 
11. lastminute.com 
12. medhotels.com 
13. solres.com 
14. venere.com 
15. barcelo.com 
16. escapada.com 
17. expedia.com 
18. sunhotels.com 
19. toprural.com 
20. a1.mallorca.com 
21. balears-leisure-experiences.com 
22. book-a-hotel-in-palma-de-mallorca.com 
23. esperanzahoteles.com 
24. gratistours.com 
25. gullivers.com 
26. hotel-hoteles.com 
27. hoteldiscount.com 

28. hotels.com 
29. iberojet.com 
30. ibizahotelsguide.com 
31. ila-chateau.com 
32. i-escape.com 
33. innpoints.com 
34. leadinghotels.com 
35. lhw.com 
36. mallorca.com 
37. mallorcaguide.com 
38. meliaviajes.com 
39. opodo.com 
40. redhoteles.com 
41. reisdemallorca.com 
42. relaischateaux.com 
43. rentalia.com 
44. riu.com 
45. srs-worldhotels.com 
46. thomson-holidays.com 
47. travelcity.com 
48. travelhero.com. 
49. travelinside.com 
50. travel-selection.com 
51. trioreisen.de 
52. tuhotelya.com 
53. universal-travel.com 
54. visitmenorca.com 

 

• 6LQ�HPEDUJR�� ODV���SULPHUDV�FRQFHQWUDQ�FDVL�HO�����GHO�PHUFDGR� En el estudio 

realizado, se solicitó a los establecimientos que indicasen las direcciones de las 

páginas web diferentes de las suyas propias, a través de las cuales también fuese 

posible efectuar reservas dirigidas a su empresa. Las respuestas obtenidas no sólo 

nos han permitido elaborar la lista de la tabla anterior, sino que también nos han 

permitido determinar la importancia relativa de cada una a partir de la repetición en la 

mención. Así, tal y como se observa en el gráfico siguiente se puede comprobar que 

mallorcahotelguide.com es el recurso más habitual entre los hoteles de Mallorca, 

siendo mencionada por cerca del 23% del total de establecimientos entrevistados. 

Además hay que tener en cuenta que mallorcahotelguide.com es el portal de la 
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Federación Empresarial Hotelera de Mallorca, que también opera a través del dominio 

fehm.es (2,7% del total de visitas), por lo que hay que sumar los resultados de las dos 

webs. Le siguen en orden de importancia los portales hrs.com con el 11,3% e 

Ibizahotels.com con 5,3%. 

*UiILFR�����3ULQFLSDOHV�VLVWHPDV�GH�UHVHUYDV�XWLOL]DGRV��

�����

�����

����

����

����

����

PDOORUFDKRWHOJXLGH�FRP
��IHKP�HV

KUV�FRP

LEL]D�KRWHOV�FRP

LEL]DVSRWOLJKW�FRP

FHQWUDOGHUHVHUYDV�FRP

KRWHOEHGV�FRP
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Otra de las potencialidades de Internet comúnmente destacadas, es la posibilidad de 

interactuar con otras empresas, tanto por lo que se refiere al trato con proveedores, cómo 

la posibilidad de vender su propios productos a otras empresas.  

���������� ,,QQWWHHUUDDFFFFLLyyQQ��FFRRQQ��OORRVV��SSUURRYYHHHHGGRRUUHHVV��

En este apartado se pretende por tanto, analizar diversos aspectos relacionados con el 

grado de uso de Internet en estas relaciones, cuales son los principales bienes que se 

adquieren a través de Internet y la importancia relativa que suponen estas compras con 

relación al total de compras que efectúan. 

Los principales resultados obtenidos son: 

• 8QD�PLQRUtD�GH�HVWDEOHFLPLHQWRV�FRPSUD�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�� Como se observa 

en el gráfico siguiente, tan sólo algo más del 25% de los establecimientos consultados 

afirma comprar a proveedores a través de Internet. 

*UiILFR�����3RUFHQWDMH�GH�HVWDEOHFLPLHQWRV�TXH�FRPSUDQ�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�

6L
�����

1R
�����

 

�
• /RV� HVWDEOHFLPLHQWRV� TXH� PiV� VH� EHQHILFLDQ� GH� ,QWHUQHW� VRQ� ORV�

HVWDEOHFLPLHQWRV� UXUDOHV� \� ORV� SHUWHQHFLHQWHV� D� JUDQGHV� FDGHQDV�� Los 

establecimientos rurales analizados declararon que efectuaban compras a través de 
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Internet en más del 40% de los casos, una cifra superior a la media del conjunto de 

establecimientos. Asimismo, podemos destacar que los establecimientos de Eivissa y 

Formentera son los que menos se aprovechan de estas posibilidades. También se 

puede afirmar que los establecimientos que pertenecen a una gran cadena son los 

que más utilizan este tipo de relaciones, como también es el caso de los 

establecimientos que forman parte de grupos integrados verticalmente.�
 

7DEOD����(VWDEOHFLPLHQWRV�TXH�UHDOL]DQ�FRPSUDV�SRU�LQWHUQHW�
7LSRORJtD�GHO�HVWDEOHFLPLHQWR� 3RUFHQWDMH�
Turismo rural 

Hoteles 

42,86% 

24,50% 

Alojamientos 51-150 plazas 36,11% 

Mallorca 

Menorca 

Eivissa-Formentera 

27,70% 

30,70% 

4,55% 

Establecimientos pertenecientes a grandes cadenas 

Establecimientos pertenecientes a Medianas 
cadenas (10-20 establecimientos) 

Establecimientos pertenecientes a pequeñas 
cadenas (menos de 10 establecimientos) 

42,50% 

14,29% 

 

13,64% 

Establecimientos pertenecientes a grupos turísticos 
integrados verticalmente  

46,88% 

Establecimientos que reciben más del 10% de las 
reservas por Internet 

41,18% 

Media conjunto establecimientos  25,37% 

 

 

• (O�SULQFLSDO�SURGXFWR�TXH�VH�DGTXLHUH�SRU�,QWHUQHW�VRQ�VHUYLFLRV�EDQFDULRV��Tal y 

como se muestra en el gráfico siguiente, el principal producto que se adquiere por 

Internet son los servicios de banca electrónica, los cuales son mencionados por el 

74% de los establecimientos que declararon realizar transacciones con proveedores a 

través de Internet. En segundo lugar, aunque a bastante distancia, aparecen las 

compras de productos alimentarios, mencionados por casi un 33% de los 
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establecimientos. En tercer lugar el material de oficina con un 31%, seguido de cerca 

por materiales de cama tales como sábanas y colchones y, a más distancia, les 

siguen otros productos como son los materiales de limpieza, mobiliario y seguros.�
 

*UiILFR�����3ULQFLSDOHV�SURGXFWRV�DGTXLULGRV�SRU�,QWHUQHW����GH�UHVSXHVWDV��

����

����

����

����

����

����

���

����

%DQFD�RQOLQH���

$OLPHQWDFLyQ��������

0DWHULDO�GH�2ILFLQD

6iEDQDV��&ROFKRQHV�

0DWHULDO�GH�OLPSLH]D

0RELOLDULR

6HJXURV���

2WURV
 

 

• /D�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ODV�FRPSUDV�SRU�,QWHUQHW�HV�EDMD��En la mayor parte de 

los casos, incluso en los establecimientos que realizan compras de determinados 

productos a través de Internet, la importancia relativa de las mismas sobre el total de 

sus compras es baja. Así, tal y como se observa en el gráfico siguiente, para más del 

42% de los que efectúan compras por Internet, estas suponen menos del 5% del valor 

total de sus compras, mientras que en el otro extremo, únicamente para un 4% de las 

empresas que compran a través de Internet estas compras superan el 50% del total. 

Como nota curiosa y previsible, podemos mencionar que los establecimientos que 

forman parte de grandes cadenas y los pertenecientes a grupos integrados 

verticalmente, son las tipologías de establecimientos en los que es más elevado el 

porcentaje que suponen las compras a través de Internet sobre el total de compras. 
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*UiILFR�����,PSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ODV�FRPSUDV�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW����VREUH�WRWDO��
��������
���� ���������

���� 0iV�GHO������
������������

�����

�������
�����

�������
�����

 

���������� ��55HHOODDFFLLRRQQHHVV��FFRRQQ��LLQQWWHHUUPPHHGGLLDDUULLRRVV��

Un segundo apartado de las relaciones “business to business” se refiere a la utilización 

de Internet con intermediarios, es decir, si los establecimientos venden sus productos a 

agencias de viajes, touroperadores, etc., a través de su página Web. 

En este sentido, los principales resultados obtenidos son: 

• /D�XWLOL]DFLyQ�GH�,QWHUQHW�SDUD�YHQGHU�D�,QWHUPHGLDULRV�QR�HV�PD\RULWDULD. Aunque 

más utilizado que para efectuar compras, como se observa en el gráfico siguiente, 

únicamente algo más del 37% de los establecimientos permite a otros intermediarios 

comprar sus productos a través de su página Web. 

*UiILFR�����3RUFHQWDMH�GH�HVWDEOHFLPLHQWRV�TXH�YHQGHQ�VXV�SURGXFWRV�D�WUDYpV�GH�
LQWHUPHGLDULRV�

6L
�����

1R
�����

 

 



886622��''((��,,1177((5511((77��((11��//$$��&&2200((55&&,,$$//,,==$$&&,,ÏÏ11��''((��//$$��22))((5577$$��''((��$$//22--$$00,,((117722��778855ËË6677,,&&22��''((��%%$$//(($$5566��

��  4400  

• /RV� HVWDEOHFLPLHQWRV� GH� PD\RU� FDWHJRUtD� VRQ� ORV� TXH� PiV� YHQGHQ� D� RWURV�
LQWHUPHGLDULRV� SRU� ,QWHUQHW��Como se observa en la tabla siguiente, mientras que 

casi el 51% de los establecimientos de mayor categoría, es decir, establecimientos de 

cuatro y cinco estrellas, afirma que sus páginas Web permiten la venta de sus 

productos a intermediarios tales como agencias de viajes o touroperadores, a medida 

que desciende la categoría, lo hace también este porcentaje, hasta llegar al 27,6% de 

los hoteles de inferior categoría.�
• /RV� HVWDEOHFLPLHQWRV� SHUWHQHFLHQWHV� D� JUDQGHV� FDGHQDV� VRQ� ORV� TXH� PiV�

SHUPLWHQ�OD�YHQWD�D�LQWHUPHGLDULRV� Mientras que algo más del 57% de los hoteles 

que pertenecen a grandes cadenas, afirman permitir que sus productos los contraten 

intermediarios a través de su página Web, los establecimientos pertenecientes a 

grupos más reducidos, también permiten la contratación en menor medida, y 

finalmente, los establecimientos independientes son los que menos lo permiten, con 

algo más del 31,5% de los casos.�
�
7DEOD����(VWDEOHFLPLHQWRV�TXH�YHQGHQ�D�RWUDV�HPSUHVDV�D�WUDYpV�GH�VX�SiJLQD�:HE�

7LSRORJtD�GHO�HVWDEOHFLPLHQWR� 3RUFHQWDMH�
Establecimientos 1-2 Estrellas 
Establecimientos 3 estrellas 
Establecimientos 4-5 Estrellas 

27,59% 
32,93% 
50,94% 

Establecimiento independiente 
Cadena pequeña - mediana 
Gran Cadena 

31,58% 
35,56% 
57,14% 

Media de los establecimientos 37,71% 

�
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Un tercer pilar dentro de las posibilidades de Internet en el mundo de la empresa, radica 

en permitir mejorar la eficiencia de las mismas a partir de una mejora en las 

transacciones realizadas con la Administración. 

En este sentido, en este apartado se plantean y analizan diferentes cuestiones: en primer 

lugar se intenta poner de manifiesto el grado de uso de Internet por parte de las 

empresas para relacionarse con las Administraciones Públicas. En segundo lugar, 

desvelar que administraciones son las que más favorecen la operativa on-line y, en tercer 

lugar, intentar descubrir cuáles son las principales gestiones que se están llevando a 

cabo a través de Internet desde las empresas de alojamiento turístico de Balears con las 

Administraciones. 

En consecuencia, una vez analizados los datos disponibles, los principales resultados 

obtenidos son los siguientes: 

• &HUFD� GH� OD� PLWDG� GH� ODV� HPSUHVD� GH� DORMDPLHQWR� VH� UHODFLRQD� FRQ� ODV�
DGPLQLVWUDFLRQHV�YtD�,QWHUQHW��Como se observa en el gráfico siguiente, casi el 46% 

de los establecimientos de alojamiento turístico de Balears utiliza Internet para 

relacionarse con las Administraciones Públicas. �
*UiILFR�����8VR�GH�,QWHUQHW�SDUD�UHODFLRQDUVH�FRQ�ODV�$GPLQLVWUDFLRQHV�

6L
������

1R
������
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• /D� 6HJXULGDG� 6RFLDO� HV� OD� DGPLQLVWUDFLyQ� FRQ� OD� TXH� PiV� WUDQVDFFLRQHV� VH�
UHDOL]DQ�HOHFWUyQLFDPHQWH��El progresivo desarrollo de aplicaciones informáticas y de 

comunicación que permiten agilizar las obligaciones de las empresas ante la 

Seguridad Social, ha facilitado que sea esta administración la que encabece el 

ranking de las más citadas, en segundo lugar, aparece la Agencia Tributaria, con la 

cual también es preciso mantener relaciones periódicas y habituales y en tercer lugar, 

a bastante distancia aparece el Govern de les Illes Balears, con el cual únicamente el 

26% de los establecimientos mantiene relaciones a través de Internet.�
*UiILFR�����$GPLQLVWUDFLRQHV�FRQ�ODV�TXH�VH�UHODFLRQDQ�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�

����

����

����

���

���

����

6HJXULGDG�6RFLDO

$JHQFLD�7ULEXWDULD

*RYHUQ

&RQVHOOV�,QVXODUHV�����

$\XQWDPLHQWRV���

2WUDV
$GPLQLVWUDFLRQHV���

��VREUH�WRWDO

 

 

• 5HFLELU�VROLFLWDU� LQIRUPDFLyQ� HV� OD� SULQFLSDO� JHVWLyQ� TXH� VH� UHDOL]D� FRQ� ODV�
DGPLQLVWUDFLRQHV� S~EOLFDV� D� WUDYpV� GH� ,QWHUQHW� Como se observa en el gráfico 

siguiente, conseguir información en general, es la relación más frecuente que se lleva 

a cabo a través de Internet con las administraciones públicas. En este sentido, casi un 

60% de los que afirman mantener algún tipo de relación electrónica con 

administraciones públicas así lo aseguran. En segundo lugar, las gestiones ante la 

seguridad social son citadas por casi el 49%, mientras que las declaraciones de 
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impuestos lo son por aproximadamente un 37%. El resto de gestiones son menos 

significativos y ninguna alcanza por sí misma un 7%.�
�

*UiILFR�����3ULQFLSDOHV�JHVWLRQHV�TXH�VH�GHVDUUROODQ�SRU�LQWHUQHW�

����

����

����

���

���

���

���

,QIRUPDFLyQ�HQ�JHQHUDO������

*HVWLyQHV�6HJXULGDG
6RFLDO��

'HFODUDFLRQHV��SDJR�GH
,PSXHVWRV��

6ROLFLWDU�OLFHQFLDV��

$XWRUL]DFLRQHV�*HVWLRQHV
&RQVHOOHUL�D�GH�WXULVPH����

7UDPLWDFLyQ�GH
6XEYHQFLRQHV����

2WUDV���
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Además de analizar la utilización de Internet que se efectúa en los establecimientos de 

alojamiento turístico de Balears, lo cual se ha llevado a cabo en los puntos anteriores, en 

este trabajo nos planteamos analizar la opinión y actitud de estos mismos 

establecimientos con relación a diferentes aspectos relacionados con la gestión y las 

implicaciones de Internet. 

En concreto, se solicitó a los entrevistados que valorasen un listado de 26 afirmaciones 

en una escala Likert de cinco puntos, en la cual el valor 1 se correspondía con “no estoy 

en absoluto de acuerdo” y el valor 5 con un “estoy totalmente  de acuerdo”.  

Estas afirmaciones intentan recoger la opinión y actitud de los establecimientos con 

respecto de aspectos tales como la comercialización, las necesidades de formación, las 

posibilidades de Internet como herramienta de gestión, etc. A continuación se recogen los  

principales resultados obtenidos: 

���������� 22SSLLQQLLRRQQHHVV��JJHHQQHHUUDDOOHHVV��

En este apartado se pretende analizar algunas actitudes y opiniones relacionadas con las 

implicaciones de Internet en el sector de alojamiento turístico en Balears. En concreto se 

analiza la opinión sobre la necesidad de cambio en la manera de gestionar los 

establecimientos y en el nivel de esfuerzo que se está llevando a cabo para poder 

comercializar a través de Internet. 

Con relación a estos aspectos, las principales conclusiones pueden resumirse como 

sigue.�
• ([LVWH�XQD�PD\RUtD�FRQVFLHQWH�GH�TXH� ,QWHUQHW� LPSOLFDUi�XQ�FDPELR�VXVWDQFLDO�

HQ� OD� JHVWLyQ� GH� ORV� HVWDEOHFLPLHQWRV� GH� DORMDPLHQWR� Como se observa en el 

gráfico siguiente, más del 53% de los entrevistados están ‘de acuerdo’ o ‘muy de 

acuerdo’ con la afirmación de que Internet modificará sustancialmente la manera de 

gestionar los establecimientos de Balears, únicamente un 24,3% de los entrevistados 

afirma estar en ‘desacuerdo’ o ’muy en desacuerdo’ con la afirmación. Al cruzar estos 

datos con diferentes variables de clasificación tales como el tipo de establecimiento, 

la categoría, la pertenencia a una cadena, pertenencia a un grupo turístico integrado 

verticalmente, etc., no se han encontrado diferencias significativas en estas opiniones. 
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*UiILFR�����,QWHUQHW�PRGLILFDUiV�VXVWDQFLDOPHQWH�OD�PDQHUD�GH�JHVWLRQDU�ORV�
DORMDPLHQWRV�GH�%DOHDUV�

$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����

,QGLIHUHQWH
�����

 

�
• (Q�JHQHUDO�VH�FRQVLGHUD�TXH�,QWHUQHW�PHMRUDUi�ODV�SRVLELOLGDGHV�FRPSHWLWLYDV�GH�

ODV�SHTXHxDV�HPSUHVDV��A la pregunta sobre el grado de acuerdo con la afirmación 

de que Internet constituye una gran oportunidad para que las pequeñas empresas 

puedan competir en condiciones similares con las grandes, la mayoría, en concreto 

un 51%, afirmó estar ‘de acuerdo’ o ‘totalmente de acuerdo’, mientras que los que 

afirmaban estar ‘en desacuerdo’ o ‘totalmente en desacuerdo’ únicamente alcanzaban 

el 22,5%.�
*UiILFR�����,QWHUQHW�PHMRUDUi�ODV�SRVLELOLGDGHV�FRPSHWLWLYDV�GH�ODV�SHTXHxDV�

HPSUHVDV�

'H�DFXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����

,QGLIHUHQWH
�����

 

 

• 8QD� JUDQ� PD\RUtD� DILUPD� TXH� VH� HVWiQ� KDFLHQGR� PXFKRV� HVIXHU]RV� SDUD�
FRPHUFLDOL]DU� D� WUDYpV�GH� ,QWHUQHW��Como se observa en el gráfico siguiente, algo 

más del 47% de los entrevistados afirman estar ‘de acuerdo’ o ‘muy de acuerdo’ con 
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la afirmación de que los establecimientos están haciendo muchos esfuerzos para 

comercializar por Internet. Únicamente, algo más del 23% de los entrevistados 

afirmaron estar en ‘desacuerdo’ o ‘muy en desacuerdo’ con la afirmación. Asimismo, 

al intentar descubrir si existían algunas características definitorias de los que afirman 

estar más en desacuerdo se cruzaron los datos con diferentes variables de 

clasificación tales como el tipo de establecimiento, la categoría, la pertenencia a una 

cadena, pertenencia a un grupo turístico integrado verticalmente, etc. De los 

resultados obtenidos se puede concluir que no se han encontrado diferencias 

significativas en estas opiniones en función de las variables de clasificación utilizadas. 

*UiILFR�����/RV�DORMDPLHQWRV�HVWiQ�KDFLHQGR�PXFKRV�HVIXHU]RV�SDUD�FRPHUFLDOL]DU�
SRU�,QWHUQHW�

$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����

,QGLIHUHQWH
�����

 

 

• 1R�VH�HVSHUDQ�UHDFFLRQHV�QHJDWLYDV�SRU�SDUWH�GH�ORV�WRXURSHUDGRUHV��La mayoría 

de los encuestados no cree que los touroperadores boicoteen a los que decidan 

comercializar sus productos directamente a través de Internet. Esta opinión 

mayoritaria se mantiene en el mismo nivel entre los que actualmente más 

comercializan a través de Internet. 

*UiILFR�����3RVLEOH�ERLFRW�GH�ORV�WRXURSHUDGRUHV�
$FXHUGR

���

'HVDFXHUGR
���

,QGLIHUHQWH
���

 

 



886622��''((��,,1177((5511((77��((11��//$$��&&2200((55&&,,$$//,,==$$&&,,ÏÏ11��''((��//$$��22))((5577$$��''((��$$//22--$$00,,((117722��778855ËË6677,,&&22��''((��%%$$//(($$5566��

��  4477  

 

���������� ,,QQWWHHUUQQHHWW��FFRRPPRR��KKHHUUUUDDPPLLHHQQWWDD��SSDDUUDD��OODD��GGLLYYHHUUVVLLIILLFFDDFFLLyyQQ��

En este apartado se pretende analizar la opinión de los representantes de los 

alojamientos turísticos sobre las posibilidades de Internet para mejorar la diversificación, 

tanto desde el punto de vista de los mercados como de los segmentos. En concreto se  

les solicitaba su opinión sobre afirmaciones tales como: “Internet me permite vender en 

mercados diferentes a los tradicionales”, “con Internet puedo acceder a más segmentos 

de mercado” o “hago ofertas directas a particulares a través de Internet”. 

De los resultados obtenidos pueden extraerse algunas conclusiones: 

• ([LVWH�XQ�HOHYDGR�JUDGR�GH�DFXHUGR�HQ�HO�SRWHQFLDO�GLYHUVLILFDGRU�GH� ,QWHUQHW��
Como se observa el gráfico siguiente, en las dos primeras afirmaciones que hacen 

referencia al potencial para acceder a nuevos mercados y captar nuevos segmentos, 

se obtienen los mayores grados de acuerdo de todo el cuestionario, con unos valores 

medios de 4,19 y 4,14, mientras que en lo referente a la propia utilización para hacer 

ofertas directas a clientes el grado de acuerdo es un poco menor. 

*UiILFR�����3RWHQFLDO�GLYHUVLILFDGRU�

���

���

���
,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�YHQGHU�HQ�PHUFDGRV

JHRJUiILFRV�GLIHUHQWHV�GH�ORV
WUDGLFLRQDOHV

&RQ�,QWHUQHW�FRQVLJR�DWUDHU�D�PiV
VHJPHQWRV�GH�PHUFDGR�

+DJR�RIHUWDV�GLUHFWDV�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW
D�FOLHQWHV�SDUWLFXODUHV

 
$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�

 

• /D�SURSHQVLyQ�D�FRQWDFWDU�GLUHFWDPHQWH�FRQ�HO�FOLHQWH�HV�PiV�HOHYDGD�HQWUH�ORV�
HVWDEOHFLPLHQWRV� LQGHSHQGLHQWHV� \� ODV� SHTXHxDV� FDGHQDV�� Aunque la inmensa 

mayoría de establecimientos están de acuerdo en el potencial diversificador de 

Internet y su potencial de acceso directo al cliente final, se observa una diferencia 



886622��''((��,,1177((5511((77��((11��//$$��&&2200((55&&,,$$//,,==$$&&,,ÏÏ11��''((��//$$��22))((5577$$��''((��$$//22--$$00,,((117722��778855ËË6677,,&&22��''((��%%$$//(($$5566��

��  4488  

estadísticamente significativa cuando se compara el grado de ofertas directas a 

particulares que se efectúan a través de Internet. Mientras que los hoteles 

independientes y las pequeñas cadenas asignan un 3,5 de acuerdo a la afirmación de 

que efectúan ofertas directas a particulares, las medianas y grandes cadenas le 

asignan una valoración menor.�
*UiILFR�����8VR�GH�,QWHUQHW�SDUD�RIHUWDV�GLUHFWDV�D�FOLHQWHV�

���

���

,QGHSHQGLHQWH�SHTXHxD�FDGHQD0HGLDQDV�JUDQGHV�FDGHQDV
 

$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�

�
• /D�SURSHQVLyQ�D�FRQWDFWDU�GLUHFWDPHQWH�FRQ�HO�FOLHQWH�HV�PiV�HOHYDGD�FXDQGR�HO�

HVWDEOHFLPLHQWR�QR�IRUPD�SDUWH�GH�XQ�JUXSR�LQWHJUDGR�YHUWLFDOPHQWH� Como en el 

caso anterior, aquellos establecimientos que no forman parte de un grupo integrado 

verticalmente muestran mayor propensión a efectuar ofertas directas por Internet. 

Mientras que los primeros le dan una valoración de 3,5, los integrados únicamente le 

dan un grado de acuerdo de 2,6.�
• ([LVWH� XQ� DPSOLR� DFXHUGR� HQ� TXH� ,QWHUQHW� PHMRUD� HO� FRQRFLPLHQWR� GH� ORV�

PHUFDGRV�\�ODV�WHQGHQFLDV��Como muestran los resultados que se presentan en el 

gráfico siguiente, casi un 64% de los entrevistados están ‘de acuerdo’ o ‘totalmente de 

acuerdo’ con la mejora en el conocimiento de los mercados que supone Internet. Al 

analizar esta actitud en función de diversas variables analizadas, no se apreciaron 

diferencias por cuestiones de tamaño del hotel, pertenencia a grupo integrado 

verticalmente, tipo de establecimiento, dimensión del establecimiento, meses de 

apertura, etc.�
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*UiILFR�����,QWHUQHW�PHMRUD�HO�FRQRFLPLHQWR�GH�ORV�PHUFDGRV�\�VXV�WHQGHQFLDV�

,QGLIHUHQWH
�����

'HVDFXHUGR
�����

$FXHUGR
�����

 

�

���������� 55HHSSHHUUFFXXVVLLRRQQHHVV��FFRRPPHHUUFFLLDDOOHHVV��GGHH��,,QQWWHHUUQQHHWW��

En este apartado se pretenden analizar las opiniones de los establecimientos con 

respecto a determinadas afirmaciones relacionadas con su importancia cómo canal de 

distribución, las posibles repercusiones sobre los márgenes comerciales de Internet, o las 

implicaciones sobre el departamento de marketing. 

Las principales conclusiones se resumen a continuación: 

• ([LVWH�XQD�GLVFUHSDQFLD�GH�RSLQLRQHV�VREUH�OD�LPSRUWDQFLD�TXH�WHQGUi�,QWHUQHW�
FRPR� FDQDO� GH� FRPHUFLDOL]DFLyQ� Prácticamente existe el mismo porcentaje de 

respuestas que están ‘de acuerdo’ o ‘totalmente de acuerdo’ en que Internet será en 

menos de 10 años el principal canal de comercialización, cómo las que afirman estar 

en ‘desacuerdo’ o ‘totalmente en desacuerdo’. Este equilibrio refleja, sin duda, la 

dicotomía entre aquellos que están empezando a trabajar con Internet y la fuerte 

implantación del sistema de comercialización a través de touroperadores que hace 

relativizar la importancia de este nuevo canal. Así, mientras que los que en la 

actualidad consiguen más del 10% de sus reservas a través de Internet muestran un 

grado de acuerdo medio con la afirmación de 3,8 (en una escala de 5 puntos), los 

que reciben menos del 5%, muestran un grado medio mucho menor que alcanza 

únicamente un valor de 2,7.�
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*UiILFR�����,QWHUQHW�VHUi�HO�SULQFLSDO�FDQDO�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�DQWHV�GH����DxRV�
$FXHUGR

���

'HVDFXHUGR
���,QGLIHUHQWH

���

 

 

• /DV�JUDQGHV�FDGHQDV�VRQ�ODV�TXH�PiV�FUHHQ�HQ�OD�LPSRUWDQFLD�GHO�QXHYR�FDQDO�
GH� FRPHUFLDOL]DFLyQ� En el siguiente gráfico se puede apreciar que las grandes 

cadenas son las que más de acuerdo están con que Internet será el principal canal 

de comercialización de los establecimientos de alojamiento, con una puntuación de 

3,6 sobre un máximo de 5. A continuación le siguen los establecimientos 

independientes (3,1) y curiosamente los que menos creen en la importancia del 

nuevo canal son las pequeñas, y en especial las medianas, cadenas (2,9)�
*UiILFR�����,QWHUQHW�VHUi�HO�SULPHU�FDQDO�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�HQ����DxRV��

��� ���

���

,QGHSHQGLHQWH 3HTXHxDV�PHGLDQDV
FDGHQDV

*UDQGHV�FDGHQDV
 

$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�
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• /D�PD\RUtD�FUHH�TXH�,QWHUQHW�SHUPLWLUi�PHMRUDU�ORV�PiUJHQHV�FRPHUFLDOHV� Casi 

un 52% de los entrevistados afirma estar ‘de acuerdo’ o ‘totalmente de acuerdo’ con 

la posibilidad de que Internet mejore los márgenes comerciales. Al analizar el grado 

de acuerdo con esta afirmación en función de otras variables, no se han apreciado 

diferencias significativas por tipo de establecimiento, categoría, tamaño del 

establecimiento, pertenencia a cadena, integración en grupo vertical o meses de 

apertura. Únicamente se han detectado diferencias significativas cuando se ha 

analizado en función del porcentaje de reservas que reciben por Internet en la 

actualidad. Así, aquellos que más porcentaje de reservas reciben, afirman estar más 

de acuerdo en que Internet mejorará sus márgenes comerciales. Mientras su grado 

de acuerdo es del 3,9 (sobre un máximo de 5), los que menos reciben muestran un 

grado de acuerdo de 3,2.�
 

*UiILFR�����,QWHUQHW�SHUPLWLUi�PHMRUDU�ORV�PiUJHQHV�FRPHUFLDOHV�
$FXHUGR
����� 'HVDFXHUGR

�����

,QGLIHUHQWH
�����

 

 

• &RQ� ,QWHUQHW� VH� PHMRUD� HO� FRQRFLPLHQWR� GH� ORV� PHUFDGRV� \� VXV� WHQGHQFLDV� 
Existe un gran consenso de que Internet permite mejorar el conocimiento de los 

mercados y sus tendencias. En concreto más de un 63% afirmó estar ‘de acuerdo’ o 

totalmente de acuerdo’ con esta afirmación, mientras que tan sólo un 14,7% 

afirmaron no estar de acuerdo.�
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*UiILFR�����,QWHUQHW�PHMRUD�HO�FRQRFLPLHQWR�GH�ORV�PHUFDGRV�\�VXV�WHQGHQFLDV�

$FXHUGR
������

'HVDFXHUGR
������

,QGLIHUHQWH
������

 

�

���������� ,,QQWWHHUUQQHHWW��FFRRPPRR��KKHHUUUUDDPPLLHHQQWWDD��GGHH��DDSSUURRYYLLVVLLRRQQDDPPLLHHQQWWRR��

En este apartado se pretende analizar la actitud de los representantes de los 

alojamientos turísticos sobre las posibilidades de Internet como herramienta de 

aprovisionamiento. En concreto se les solicitaba su opinión sobre afirmaciones tales 

como: ³,QWHUQHW� PH� SHUPLWH� UHGXFLU� PLV� FRVWHV� GH� DSURYLVLRQDPLHQWR´�� ³,QWHUQHW� PH�
SHUPLWH�FRPSUDU�PiV�FyPRGR´�o�³,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU�PiV�UiSLGR´� 

De los resultados obtenidos pueden extraerse las siguientes conclusiones. 

• /D� SULQFLSDO� YHQWDMD� GH� ,QWHUQHW� UDGLFD� HQ� OD� FRPRGLGDG� \� UDSLGH]� GHO�
DSURYLVLRQDPLHQWR��En general, para el conjunto de establecimientos, y tal y como se 

muestra en el gráfico siguiente, las actitudes de los representantes de 

establecimientos de alojamiento son más favorables a los aspectos referentes a 

comodidad y rapidez que a las posibilidades de reducción de costes. Mientras que el 

grado de acuerdo con la afirmación de que Internet permite reducir los costes de 

aprovisionamiento apenas alcanza una valoración media de 2,6 (sobre un máximo de 

5) las afirmaciones referentes a la comodidad y rapidez alcanzan unas valoraciones 

medias de 3,2 y 3,4 respectivamente.�
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*UiILFR�����,QWHUQHW�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�DSURYLVLRQDPLHQWR�

���

���

���

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH
UHGXFLU�PLV�FRVWHV

GH
DSURYLVLRQDPLHQWR

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH
FRPSUDU�PiV

FyPRGR

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH
FRPSUDU�PiV�UiSLGR

 
$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�

 

• /DV�SHUFHSFLRQHV�GLILHUHQ�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�XWLOL]DFLyQ�GHO�%XVLQHVV�WR�%XVLQHVV� 
Como se puede observar en los resultados obtenidos, el hecho de estar utilizando 

Internet para relacionarse con otras empresas, influye positivamente en la percepción 

de las ventajas de Internet. Así, los que ya están utilizando la herramienta, afirman 

sistemáticamente que su gestión de aprovisionamiento es más barata, más cómoda y 

más rápida. Llama especialmente la atención el hecho de que las diferencias más 

importantes de percepción se encuentren en los aspectos referentes a rapidez y 

comodidad, mientras que en lo referente al coste, además de ser considerado como 

menos importante, las diferencias de valoración son también menores.�
�
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*UiILFR�����,QWHUQHW�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�DSURYLVLRQDPLHQWR�VHJ~Q�XVR�GHO�%�%�

����

����
����

����
���� ����

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�UHGXFLU
PLV�FRVWHV�GH

DSURYLVLRQDPLHQWR
,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU

PiV�FyPRGR
,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU

PiV�UiSLGR

6L�%�%
1R�%�%

 
$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�

 

• /DV�SHUFHSFLRQHV�GLILHUHQ�GHSHQGLHQGR�GH�OD�WLSRORJtD�GHO�HVWDEOHFLPLHQWR��Tal y 

como sucedía en el caso anterior, también se ha detectado una correlación positiva 

entre la percepción de la bondad como herramienta de aprovisionamiento y la 

tipología del establecimiento. Así, se puede afirmar que a medida que los 

establecimientos pasan a formar parte de una cadena las valoraciones son más 

positivas y al formar parte de una gran cadena todavía aumentan más. En este caso, 

donde proporcionalmente se ve más diferencia es en la percepción de la influencia de 

Internet en la reducción de costes. Mientras que en el caso de los establecimientos 

independientes, la valoración es meramente de un 2.3, en las cadenas pequeñas y 

medianas asciende a casi 3, y en el caso de las grandes cadenas esta percepción 

llega hasta 3,1.�
�



886622��''((��,,1177((5511((77��((11��//$$��&&2200((55&&,,$$//,,==$$&&,,ÏÏ11��''((��//$$��22))((5577$$��''((��$$//22--$$00,,((117722��778855ËË6677,,&&22��''((��%%$$//(($$5566��

��  5555  

*UiILFR�����,QWHUQHW�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�DSURYLVLRQDPLHQWR�SRU�WLSR�GH�
HVWDEOHFLPLHQWR�

����
����

����

���� ����

����

����
����

����

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU
PiV�UiSLGR

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU
PiV�FyPRGR

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�UHGXFLU
PLV�FRVWHV�GH

DSURYLVLRQDPLHQWR

,QGHSHQGLHQWHV 3HTXHxD�PHGLDQD�FDGHQD *UDQ�&DGHQD

 
$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�

 

• /D� SHUFHSFLyQ� YDUtD� HQ� IXQFLyQ� GH� OD� SHUWHQHQFLD� D� XQ� JUXSR� LQWHJUDGR�
YHUWLFDOPHQWH� Como en los dos casos anteriores, se ha detectado también una 

relación positiva entre el hecho de pertenecer a un grupo turístico integrado 

verticalmente y la valoración de la bondad de Internet como herramienta de 

aprovisionamiento. En el gráfico siguiente se aprecia que los pertenecientes a grupos 

integrados verticalmente, es decir que forman parte de estructuras empresariales que 

integran a diferentes escalones del canal de distribución, valoran consistentemente de 

manera más elevada, tanto la posibilidad de reducir costes, como la comodidad y 

rapidez de las gestiones efectuadas a través de Internet.�
�
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*UiILFR�����,QWHUQHW�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�DSURYLVLRQDPLHQWR�VHJ~Q�QLYHO�GH�
LQWHJUDFLyQ�YHUWLFDO�

���

��� ���

���
���� ���

,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�UHGXFLU
PLV�FRVWHV�GH

DSURYLVLRQDPLHQWR
,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU

PiV�FyPRGR
,QWHUQHW�PH�SHUPLWH�FRPSUDU

PiV�UiSLGR

*UXSR�,QWHJUDGR�YHUWLFDOPHQWH 1R�,QWHJUDGR

 
$�SDUWLU�GH�XQD�HVFDOD�GH�/LNHUW��GRQGH��� �³WRWDOPHQWH�HQ�GHVDFXHUGR´�\��� �³�WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR´�

�

���������� ,,QQWWHHUUQQHHWW��\\��OODD��FFDDSSDDFFLLWWDDFFLLyyQQ��SSDDUUDD��VVXX��XXVVRR��

En este apartado se pretende analizar la opinión sobre diversos aspectos referentes a la 

capacitación para el uso de Internet como herramienta competitiva. 

Los principales resultados obtenidos son: 

• ([LVWH�XQ�HOHYDGR�JUDGR�GH�DFXHUGR�HQ�TXH�HO�SHUVRQDO�HVWi�SRFR�IRUPDGR�SDUD�
WUDEDMDU� FRQ� ,QWHUQHW� Como se muestra en el gráfico siguiente, la mayoría de los 

entrevistados, en concreto el 53%, están de acuerdo o totalmente de acuerdo con la 

afirmación de que el personal está poco formado para trabajar con Internet. Por el 

contrario, únicamente un 29,9% no está de acuerdo con ella. Al analizar en función de 

que variables se observan diferencias significativas, se ha detectado que los hoteles 

que tienen abierto 6 o menos meses al año están más de acuerdo con la poca 

formación del personal para trabajar en Internet. Mientras que el grado de acuerdo de 

estos es de 3,6, sobre un máximo de 5, los que abren más de 6 meses tienen una 

valoración de 3,2. Asimismo, los hoteles y aparthoteles están más de acuerdo con la 
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poca formación del personal que los alojamientos rurales y que existe una relación 

positiva entre el número de plazas del establecimiento y el grado de acuerdo con la 

afirmación de que el personal está poco preparado para trabajar con Internet.�
*UiILFR�����)DOWD�GH�FDSDFLWDFLyQ�GH�ORV�HPSOHDGRV�SDUD�WUDEDMDU�FRQ�,QWHUQHW��

$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����

,QGLIHUHQWH
�����

 

 

• ([LVWH� PHQRU� FRQVHQVR� VREUH� OD� FDSDFLWDFLyQ� GH� ORV� GLUHFWLYRV� GH� ORV�
HVWDEOHFLPLHQWRV� Aunque los resultados son menos claros que en el caso anterior, 

probablemente debido a que los que respondieron la encuesta formaban parte de los 

ejecutivos de la empresa, también se observa como la mayoría de los entrevistados 

optaron por afirmar que estaban de acuerdo o totalmente de acuerdo con la 

afirmación de que los directivos están poco formados para trabajar con Internet. De 

nuevo hubo más grado de acuerdo entre los hoteles que abren 6 o menos meses que 

en el resto de los hoteles. Mientras los primeros dieron un grado de acuerdo medio de 

3,6 (sobre un máximo de 5), los segundos únicamente del 3,1. Asimismo, se confirmó 

la relación positiva entre el número de habitaciones del establecimiento y el grado de 

acuerdo, mostrándose que cuanto mayor es el establecimiento más de acuerdo están 

los que respondieron la encuesta en que los directivos no están preparados.�
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*UiILFR�����2SLQLyQ�VREUH�OD�IDOWD�GH�FDSDFLWDFLyQ�HQ�,QWHUQHW�GH�ORV�GLUHFWLYRV�
$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����,QGLIHUHQWH

�����
 

�
• ([LVWH� XQ� DFXHUGR� FDVL� XQiQLPH� HQ� OD� QHFHVLGDG� GH� PiV� FXUVRV� HVSHFtILFRV�

VREUH�QXHYDV�WHFQRORJtDV��Como se observa en el gráfico siguiente más del 81% de 

los entrevistados mostró estar ‘de acuerdo’ o ‘totalmente de acuerdo’ con la existencia 

de la necesidad de más cursos específicos sobre nuevas tecnologías. Esta valoración 

fue todavía más alta entre los hoteles y aparthoteles, los cuales dieron un grado de 

acuerdo de 4,2, frente al 3,2 del resto de establecimientos. Asimismo, en los hoteles 

de mayor tamaño y en los establecimientos pertenecientes a grandes cadenas el 

grado de acuerdo con la necesidad de un mayor número de cursos fue mayor.�
*UiILFR�����1HFHVLGDG�GH�FXUVRV�HVSHFtILFRV�GH�QXHYDV�WHFQRORJtDV�

$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
����

,QGLIHUHQWH
�����
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• ([LVWH� XQ� JUDQ� DFXHUGR� HQ� TXH� D� WUDYpV� GH� ,QWHUQHW� VH� SRGUtD� PHMRUDU� OD�
IRUPDFLyQ� GHO� SHUVRQDO� GHO� HVWDEOHFLPLHQWR�� Como se observa en el gráfico 

siguiente, más del 47% de los entrevistados están ‘de acuerdo’ o ‘muy de acuerdo’ 

con la afirmación de que a través de Internet se podría formar mejor a los empleados.�
*UiILFR�����$�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�VH�SRGUtD�IRUPDU�PHMRU�D�ORV�HPSOHDGRV�
$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����

,QGLIHUHQWH
�����  

• 6LQ�HPEDUJR�VH�UHFRQRFH�HO�SRFR�DWUDFWLYR�GH� ORV�FXUVRV�D� WUDYpV�GH� ,QWHUQHW� 
Aunque en general se afirma que Internet pude mejorar la formación de los 

empleados, la mayoría de los establecimientos cree que sus empleados prefieren los 

cursos presenciales que los cursos a través de la red. A la pregunta sobre si los 

cursos a través de Internet son preferidos a los presenciales, tan sólo un 12,8% está 

‘de acuerdo’ o totalmente de acuerdo, mientras que más de un 56,4% están en 

‘desacuerdo’ o ‘totalmente en desacuerdo’.�
*UiILFR�����/RV�HPSOHDGRV�SUHILHUHQ�ORV�FXUVRV�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�VREUH�ORV�

SUHVHQFLDOHV�
$FXHUGR
�����

'HVDFXHUGR
�����

,QGLIHUHQWH
�����
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A partir de los resultados obtenidos en el estudio realizado, es posible determinar una 

serie de conclusiones y derivar un conjunto de recomendaciones que se exponen a 

continuación. 

���������� &&RRQQFFOOXXVVLLRRQQHHVV��

• (O� PHUFDGR� RQ�OLQH� WXUtVWLFR� HQ� (XURSD, es todavía un PHUFDGR� LQFLSLHQWH que 

genera en la actualidad, únicamente algo más del 4%, lejos del aproximadamente 

15% que supone en Estados Unidos. Por otra parte, la velocidad de crecimiento de su 

importancia relativa es vertiginosa, registrando aumentos que superan el 100% anual. 

• /RV� SURGXFWRV� HVWUHOOD� del comercio on-line turístico� VRQ� ORV� ELOOHWHV� DpUHRV, 

aunque la importancia relativa de la venta de plazas de alojamiento turístico está 

aumentando progresivamente, sin llegar aun al nivel de los Estados Unidos, donde la 

importancia relativa de la venta de plazas de alojamiento es sensiblemente más 

elevada. 

• El 5HLQR�8QLGR�HV�HO�SULQFLSDO�PHUFDGR�FRPSUDGRU�RQ�OLQH�WXUtVWLFR en términos 

absolutos, aunque en términos relativos, teniendo en cuenta la población, los países 

escandinavos ocupan la primera posición. 

• (Q (VSDxD, la oferta de alojamiento se va incorporando progresivamente a la red, 

siendo ya PiV�GHO�����GH� ORV�HVWDEOHFLPLHQWRV� ORV�TXH�GLVSRQHQ�GH�FRQH[LyQ. 

Asimismo, la presencia en la red de los mismos está aumentando sensiblemente a la 

par que aumenta el número de páginas web habilitadas con aplicativos de reservas. 

• (Q�%DOHDUV, la importancia relativa de las UHVHUYDV�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�HV�WRGDYtD�
PLQRULWDULD� Sin embargo se observa que en muy poco tiempo se ha conseguido 

comercializar más del 8% de las reservas, porcentaje algo menor al conseguido con 

otros canales directos como el fax o el teléfono. Destaca también la mayor 

importancia que tiene en los establecimientos rurales y en los de gestión 

independiente. Asimismo, la tendencia alcista, es decir, la futura mayor importancia 

de Internet, es compartida por la inmensa mayoría de los establecimientos. 
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• /RV�DORMDPLHQWRV�WXUtVWLFRV�GH�%DOHDUV se están adecuando tanto a ofrecer acceso 

a Internet a sus clientes como a mejorar su presencia en la red. En la actualidad, el 

����RIUHFH�,QWHUQHW�D�VXV�FOLHQWHV y casi el ����GLVSRQH�GH�SiJLQD�ZHE�SURSLD� 
Aunque determinadas tipologías de establecimiento como son los apartamentos y los 

hoteles de menor categoría van más retrasados en su incorporación a la red. 

• /D�PD\RU� SDUWH� GH� SiJLQDV�ZHE�GH� ORV� HVWDEOHFLPLHQWRV� HV�PX\� UHFLHQWH, con 

antigüedades inferiores a los 3 años. Una parte, cada vez más minoritaria, de las 

páginas web son meramente informativa o testimonial, de tal forma que un 20% de la 

oferta no contempla la posibilidad de efectuar reservas a través de la página Web, 

siendo además muy recientes la gran mayoría de las que lo permiten. Actualmente 

casi un 70% de los establecimientos están adheridos a sistemas de reservas 

computerizados. 

• /RV� HVWDEOHFLPLHQWRV� DSURYHFKDQ� SRFR� ODV� YHQWDMDV� GH� FRPSUDU� D� WUDYpV� GH�
,QWHUQHW. Apenas el 25% de los establecimientos lo usa y la importancia relativa del 

volumen de compras efectuado a través de Internet es muy pequeña, centrándose 

principalmente en productos bancarios, de alimentación y mobiliario. 

• En lo referente a las relaciones con la Administración, VRQ�PLQRULWDULRV WRGDYtD�ORV�
HVWDEOHFLPLHQWRV� TXH� KDQ� HPSH]DQGR� D� KDFHU� XVR� GH� ,QWHUQHW� SDUD� UHDOL]DU�
JHVWLRQHV�FRQ�ODV�$GPLQLVWUDFLRQHV�3~EOLFDV� La mayor parte de las veces se usa 

para obtener información general y efectuar gestiones y liquidaciones con la 

Seguridad Social o la Agencia Tributaria. 

 

En cuanto a la opinión y actitud de los establecimientos con relación a Internet y sus 

efectos y consecuencias, se puede afirmar que: 

• Los establecimientos están de acuerdo en que ,QWHUQHW�SHUPLWLUi�DFFHGHU�D�QXHYRV�
VHJPHQWRV��GLYHUVLILFDU�KDFLD�QXHYRV�PHUFDGRV�\�PHMRUDU�HO�FRQRFLPLHQWR GH�OD�
GHPDQGD� Además hay coincidencia en que constituye una oportunidad no sólo para 

las grandes empresas sino también, y de manera especial para las pequeñas y 

medianas. En cualquier caso la mayoría prevé fuertes cambios en los modelos de 

gestión de alojamiento. 

• Sin embargo, QR� H[LVWH� FRQVHQVR� VREUH� OD� LPSRUWDQFLD� TXH� OOHJDUi� D� WHQHU�
,QWHUQHW�FRPR�FDQDO�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ, siendo las grandes cadenas las que más 

creen en el desarrollo de este canal. 



886622��''((��,,1177((5511((77��((11��//$$��&&2200((55&&,,$$//,,==$$&&,,ÏÏ11��''((��//$$��22))((5577$$��''((��$$//22--$$00,,((117722��778855ËË6677,,&&22��''((��%%$$//(($$5566��

��  6622  

• Diferente es la opinión sobre las ERQGDGHV� GH� ,QWHUQHW� FRPR� KHUUDPLHQWD� GH�
DSURYLVLRQDPLHQWR. Mientras que la mayoría está de acuerdo con el hecho de que 

mejora la comodidad de compra y su rapidez, este consenso se reduce 

sustancialmente cuando se analiza si Internet permite reducir el coste de 

aprovisionamiento. 

• Asimismo, se observa una gran coincidencia en afirmar OD�QHFHVLGDG�GH�PiV�FXUVRV�
GH�IRUPDFLyQ�HVSHFtILFD�HQ�QXHYDV�WHFQRORJtDV, en especial dirigidas a empleados, 

puesto que se considera que están poco formados en la materia. 

 

Finalmente, combinando la información extraída de las encuestas a establecimientos de 

alojamiento en Balears con la experiencia actual del uso de internet en este sector, 

principalmente en Estados Unidos, podemos apuntar una serie de factores que pueden 

constituir considerables amenazas u oportunidades, en función de cual sea el 

posicionamiento estratégico de las empresas de alojamiento frente a ellos: 

• /RV JUDQGH�SRUWDOHV�%�&�JOREDOHV�HVWiQ�DEULHQGR�XQD�QXHYD�OtQHD�GH�QHJRFLR�\�
HV�PX\�SUREDEOH�TXH�VH�FRQYLHUWDQ�HQ� ORV�JUDQGHV� WRXURSHUDGRUHV�GHO� IXWXUR, 

inyectando la misma presión en precio y cupos al hotelero pero sin las cálidas 

relaciones humanas. Esto significa que se puede crear un nuevo escenario el que se 

produzca una sustitución parcial de los grandes actores, que difiere drásticamente de 

la previsión inicial de muchos hoteles, que hasta la fecha ha visto en internet una 

oportunidad de desintermediación1.  

• Como consecuencia tenemos que se está produciendo una SUHVLyQ�D�OD�EDMD�GH�ORV�
SUHFLRV por la combinación de los siguientes factores: 1) presión de los grande 

portales de internet; 2) “comoditización” del producto turístico; 3) distribución fuera de 

control por parte del hotelero de sus plazas hoteleras; 4) compra más cercana a la 

fecha de consumo de las vacaciones; 5) mayor incertidumbre del mercado; 6) 

incremento constante del fenómeno “última hora”. Se debe realizar una reflexión 

sobre esta cuestión, especialmente si pretendemos apostar a largo plazo por una 

oferta de calidad y diferenciada 

 

                                                 

�� /RV�FRQIOLFWRV�TXH�VH�HVWiQ�JHQHUDQGR�HQWUH�ODV�SULQFLSDOHV�FDGHQDV�KRWHOHUDV�DPHULFDQDV�\�HO�SULPHU�SRUWDO�WXUtVWLFR�
GHO� PXQGR� �H[SHGLD�FRP�� VRQ� DOWDPHQWH� VLJQLILFDWLYDV� HQ� HVWH� VHQWLGR�� 9HU� ³7KH� :HE� 0RJXO´�� %XVLQHVV� :HHN��
������������
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A partir de los resultados obtenidos  podemos efectuar algunas recomendaciones: 

• )DYRUHFHU�OD�FRRSHUDFLyQ�HQWUH�ORV�HVWDEOHFLPLHQWRV�HQ�WpUPLQRV�GH�PDUNHWLQJ�\�
WHFQRORJtD. La rápida evolución de las nuevas tecnologías de la información y 

comunicación abren nuevas posibilidades en términos de comercialización del 

producto turístico, sin embargo supone un elevado esfuerzo de actualización 

constante tanto en lo que se refiere a aspectos de marketing, como en lo que se 

refiere a tecnología. En este sentido, es altamente recomendable favorecer la 

cooperación en ambos aspectos de manera especial entre las pequeñas medianas 

empresas y entre los independientes. 

• A efectos de analizar los impactos estratégicos de internet sobre nuestro modelo 

turístico debería crearse un REVHUYDWRULR� SHUPDQHQWH� GH� ³H�FRPHUFLDOL]DFLyQ´�
WXUtVWLFD, con el objetivo de anticiparse a los importantes cambios que vienen y 

realizar un estrecho seguimiento de la evolución del mercado turístico on-line y de la 

HYROXFLyQ� GHO� PRGHOR� GH� QHJRFLR de los grandes portales de internet, de los 

touroperadores, de las agencias de viajes y de los mayoristas receptivos. Otro 

aspecto crítico a seguir con detalle es la WUDQVIRUPDFLyQ que están sufriendo los 

distintos HVODERQHV�GH�OD�FDGHQD�GH�YDORU�DxDGLGR�TXH�XQHQ�KRWHO�\�FRQVXPLGRU�
ILQDO y valorar cómo pueden evolucionar 

• ,PSXOVDU� OD� FDSDFLWDFLyQ� HQ� HO� XVR� GH� ODV� QXHYDV� WHFQRORJtDV. Como se ha 

observado, es una percepción común entre los integrantes del sector, la necesidad de 

mejorar la capacitación en el uso de nuevas tecnologías, por lo que todos los 

esfuerzos encaminados a promover dichas habilidades favorecerá la adecuación de 

las empresas al nuevo entorno al que deben enfrentarse. Es importante resaltar que 

la capacitación tecnológica de los recursos humanos no sólo debe centrarse en el uso 

de los sistemas de distribución actuales o de los sistemas de administración de las 

webs, sino también en el GHVDUUROOR�GH�XQD�YLVLyQ�HVWUDWpJLFD sobre lo que debe y 

lo que no debe hacer un hotel en internet en términos de PDUNHWLQJ� \� SROtWLFD�
FRPHUFLDO, optimizando su presencia en la red a través de los distintos servicios de 

distribución electrónica 

• ,QFHQWLYDU� HO� GHVDUUROOR� GH� DSOLFDFLRQHV� TXH� LQFOX\DQ� GLIHUHQWHV� SURGXFWRV� \�
VHUYLFLRV� GH� XQ� GHVWLQR�� QR� OLPLWDGRV� DO� DORMDPLHQWR. Se trata de adoptar una 

orientación al consumidor y facilitarle la posibilidad de disfrutar de una experiencia 
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tecnológica unificada, en el sentido de poder ofrecerle a partir de la selección de un 

destino, todos aquellos productos y servicios relacionados que pueda necesitar el 

potencial turista. En esta línea sería muy interesante promover el desarrollo de un 

FOXVWHU� GH� ³H�WXULVPR” en Baleares formado por el sector hotelero, el resto de 

sectores turísticos, empresas de comercio electrónico y de tecnología turística. 

• )DYRUHFHU� VLQHUJLDV� HQWUH� ODV� GLYHUVDV� LQLFLDWLYDV� UHODFLRQDGDV� FRQ� OD�
FRPHUFLDOL]DFLyQ�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW. Además del esfuerzo individual de cada uno 

de los empresarios, deben establecerse mecanismos que favorezcan la multiplicación 

de las sinergias de tipo promocional u otras, lo cual incluye medidas de ayuda a la 

cooperación entre los diferentes actores entre sí y con las instituciones públicas y 

privadas, que permita que las acciones alcancen una cierta notoriedad y masa crítica. 

Una iniciativa a potenciar en esta línea de actuación conjunta para los hoteles es la 

generación de SDTXHWHV� GLQiPLFRV combinando de forma inteligente plazas 

hoteleras y plazas de avión (especialmente de bajo coste). 

• )RPHQWDU� TXH� OD� $GPLQLVWUDFLyQ� DVXPD� XQ� OLGHUD]JR� HVWUDWpJLFR. Desde sus 

posibilidades, y a partir de sus actuaciones y decisiones, la administración debe 

asumir un papel de dinamizador estratégico que fomente e incentive la implicación del 

sector privado en la incorporación de las nuevas tecnologías, promoviendo las 

interacciones con las administraciones a través de Internet, comunicando tendencias 

y posibilidades, facilitando el acceso a programas de formación etc. 

• Poner en marcha una OtQHD�GH�IRPHQWR�GH�OD�,�'�L�HQ�HO�VHFWRU�WXUtVWLFR, con una 

dotación económica adecuada y financiada conjuntamente por la Administración 

autonómica y Central, y que vaya a ser liderada por la iniciativa empresarial para su 

desarrollo y puesta en práctica real. Por otra parte, es imprescindible multiplicar los 

esfuerzos de GLIXVLyQ de las ayudas públicas existentes para las pequeñas y 

medianas empresas turísticas para poder tener una presencia exitosa en internet. 
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��$VRFLDFLyQ�GH�(PSUHVDULRV�7XUtVWLFRV�8VXDULRV�GH�7HOHFRPXQLFDFLRQHV���������8VR�
GH�,QWHUQHW�HQ�HO�6HFWRU�7XUtVWLFR��0D\R�������KWWS���ZZZ�DHWHO�RUJ�

��$GHVLV�1HWOLIH���������3UHVHQFLD�HQ�,QWHUQHW�GHO�6HFWRU�+RWHOHUR� 
KWWS���EDQQHUV�QRWLFLDVGRW�FRP�WHUPRPHWUR�EROHWLQHV�DXWRU�EROHWLQHV�DXWRU�DGHVLV�KWP�

��$YDQWXU���������$QiOLVLV��3RVLELOLGDGHV�GHO�7XULVPR�HQ�,QWHUQHW��www.avantur.com 

��%XVLQHVV�:HHN�������� 7KH�:HE�0RJXO. ����������. 

��&RQVHOOHULD�GH�7XULVPR� 'DGHV�,QIRUPDWLYHV��9DULRV�DxRV�
��&27(&��)XQGDFLyQ��(VWXGLR�([SORUDWRULR�VREUH�LQQRYDFLyQ�HQ�HO�VHFWRU�WXUtVWLFR�EDOHDU���
��*DUDX��-�	�)RUPLFD���������³$�6WUDWHJLF�9LVLRQ�IRU�WKH�)XWXUH�RI�7RXULVP�LQ�WKH�%DOHDULF�

,VODQGV´� Think Tank 24-25 Marzo 2003. Editado en +DFLD�XQ�&RQFHSWR�,QWHJUDO�GH�OD�
&DOLGDG�7XUtVWLFD��)HGHUDFLyQ�(PSUHVDULDO�+RWHOHUD�GH�0DOORUFD��

��+RWHWXU���������“El Modelo Turístico Balear no está Acabado” Diario nº 831 4/11/2003 

��+RVWHOWXU���������(�WXULVPR��HYROXFLyQ�PiV�TXH�UHYROXFLyQ��1������QRYLHPEUH������
��,%,7��)XQGDFLy���������&RPHUFLR�(OHFWUyQLFR�HQ�ODV�,VODV�%DOHDUHV��XQ�(QIRTXH�5HDO� 
��,%,7��)XQGDFLy���������5HVXOWDGRV�GHO�HVWXGLR�VREUH�HO�LPSDFWR�GHO�&RPHUFLR�(OHFWUyQLFR�

HQ�HO�VHFWRU�GHO�WXULVPR��
��0DUFXVVHQ��&DUO�+��������. 7UHQGV�LQ�(XURSHDQ�,QWHUQHW�'LVWULEXWLRQ�RI�7UDYHO�DQG�

7RXULVP�6HUYLFHV��&HQWUH�IRU�5HJLRQDO�DQG�7RXULVP�5HVHDUFK��
www.crt.dk/uk/staff/chm/trends.htm 

��0DUFXVVHQ��&DUO�+��������� 7UHQGV�LQ�WKH�86�RQ�OLQH�WUDYHO�PDUNHW�±������������&HQWUH�
IRU�5HJLRQDO�DQG�7RXULVP�5HVHDUFK��www.crt.dk/uk/staff/chm/trends/USA.htm 

��0LOOHU�&����������“De los Miedos y Euforias Iniciales Hacia un Realismo Razonable”.�(�
7XULVPR��(YROXFLyQ�0iV�TXH�5HYROXFLyQ��Hosteltur Nº 117. Noviembre 2003 pag. 8-9 

��2¶&RQQRU��3�	�)UHZ��$����������³The Future of Hotel Electronic Distribution. Experts and 
Industry Perspectives” en &RUQHOO�+RWHO�DQG�5HVWDXUDQW�$GPLQLVWUDWLRQ�4XDUWHUO\��-XQH�
�����SS��������

��2OVHQ��0��HW�DO���������/HDGLQJ�+RVSLWDOLW\�LQWR�WKH�$JH�RI�([FHOOHQFH��([SDQVLRQ��
&RPSHWLWLRQ�DQG�9LVLRQ�LQ�WKH�0XOWLQDWLRQDO�+RWHO�,QGXVWU\��6HFRQG�ZKLWH�SDSHU�RQ�WKH�
+RVSLWDOLW\�,QGXVWU\�
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Para la elaboración de este estudio se procedió a efectuar encuestas a establecimientos 

de alojamiento turístico de Balears. A través de diferentes fuentes se identificó un 

universo formado por 2.177 establecimientos, distribuidos de acuerdo con lo señalado en 

la tabla siguiente. Del universo en cuestión se contactaron 1.112 establecimientos a los 

cuales se les contactó primero por teléfono y posteriormente se les envió un cuestionario 

a través de fax. De los 1.112 cuestionarios enviados se consiguió la respuesta de 242, lo 

cual supone un ratio de respuesta del 22%. De ellas 37, fueron incompletas, por lo que el 

número de respuestas válidas fue de 205. 

La distribución de las encuestas enviadas y de las respuestas conseguidas se expresa de 

manera detallada en la tabla siguiente. 

7DEOD�����8QLYHUVR�\�PXHVWUD�GH�ORV�HVWDEOHFLPLHQWRV�LQGLYLGXDOHV��
Tipo Establecimiento Nº Establecimientos Encuestas enviadas Respuestas 

HOTELES 677 556 ����
APARTAMENTOS 982 211 ���
APARTHOTELES 185 127 ���
HOTEL RURAL 20 21 ��

AGROTURISMO 124 86 ��
TURISMO INTERIOR 24 15 ��

HOSTALES 165 96 ��
727$/� ������ ������ ����

MALLORCA 1.360 868 ����
MENORCA 311 101 ���
EIVISSA-

FORMENTERA 506 143 ���
Incompletas � � ���

727$/�9È/,'$6� � � ����
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

�
En lo referente a cadenas hoteleras, de las aproximadamente 110 cadenas identificadas, 

se contactaron 49, de las cuales respondieron 16. Estas cadenas hoteleras representan, 

únicamente en los hoteles que disponen en Balears, un total de 131 establecimientos, 
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ofrecen 58.000 plazas y ocupan a más de 8.200 trabajadores. Cifras que aumentan 

sensiblemente si se tienen en cuenta los establecimientos que gestionan fuera de 

Balears, que en conjunto suman 502 hoteles, más de 250.000 plazas y cerca de 50.000 

empleados. 

7DEOD�����)LFKD�WpFQLFD�HQFXHVWD�
7LSR�GH�(QFXHVWD�UHDOL]DGD� Primer contacto telefónico y subsiguiente transmisión de 

cuestionario por fax o correo electrónico 

)HFKDV�GH�UHDOL]DFLyQ� Meses de junio, julio, agosto y septiembre 2003 

8QLYHUVR� 2.177 establecimientos de alojamiento turístico de Balears 

7DPDxR�GH�OD�0XHVWUD� 205 establecimientos y 16 cadenas hoteleras 

(UURU�GH�OD�PXHVWUD� 6,6% (para el total de la muestra) 

'LVSHUVLyQ� P=Q=0,5 
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Debido a los beneficios del uso de las nuevas tecnologías en el sector turístico, y en 

concreto a la creciente importancia que adquiere Internet como canal de comunicación y 

de información para los turistas que visitan nuestro país, la Secretaría de Estado de 

Comercio y Turismo (Ministerio de Economía) ha elaborado HO� 3ODQ� GH� ,QQRYDFLyQ�
7HFQROyJLFD� HQ� HO� VHFWRU�$ORMDPLHQWRV� �6(*,785� para permitir el acceso a nuevas 

vías de promoción y comercialización a las empresas del sector. Puede conseguirse 

información detallada en la web del proyecto (www.tourspain.es/pita/) 

El 3ODQ� GH� ,QQRYDFLyQ� 7HFQROyJLFD� HQ� HO� VHFWRU� $ORMDPLHQWRV� ����������� está 

destinado a los hoteles de 1, 2 y 3 estrellas, así como a las casas rurales de todo el 

territorio nacional para proporcionar mecanismos de reserva y comercialización en 

Internet de estos establecimientos. 8QRV� ������ HVWDEOHFLPLHQWRV� VH� EHQHILFLDUiQ de 

este proyecto que potenciará su visibilidad en los principales portales nacionales e 

internacionales. 

El objetivo es que el ����GH� ORV�DORMDPLHQWRV�HVSDxROHV�GLVSRQJD�GH�VHUYLFLRV�GH�
,QWHUQHW�DO� ILQDO�GH�����, con una página web propia y acceso independiente (dominio 

propio y buzones multimedia). Asimismo, se reforzará la presencia internacional de los 

alojamientos en la página “spain.info” mediante la creación de microsites normalizados 

con un gran despliegue de contenido multimedia. 

Mediante este Plan se pretende, a grandes rasgos: 

• 0HMRUDU�\�SURPRFLRQDU�OD�RIHUWD�WXUtVWLFD��
• $XPHQWDU�ORV�FDQDOHV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ��
• 0HMRUDU�OD�FDOLGDG�GHO�VHFWRU��
 

El Plan LPSODQWDUi�XQ�VLVWHPD�GH�LQIRUPDFLyQ�HQ�,QWHUQHW�\�FUHDUi�ORV�PHFDQLVPRV�
SDUD�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�UHVHUYDV�LQGLUHFWDV. Mediante el Plan de Innovación, se pretende 

que todos los alojamientos de spain.info tengan una presencia mejorada en el Portal 
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mediante la creación de microsites informativos con amplio material multimedia para la 

consulta.  

Se comenzará con mapas de acceso y callejeros, excursiones posibles, lugares y visitas 

de interés del lugar, para continuar informando sobre servicios, tarifas, habitaciones, 

salones, pre-reserva y contacto del establecimiento. Se acompañará con material 

multimedia y 5 fotografías. 

Los hoteles dispondrán de dominio «.com» ó «.es» propio. La creación de microsites 

implicará la normalización de formatos que permita la incorporación al Plan de aquellos 

establecimientos que ya disponen de sistema de información en Internet. 

Un equipo de asesores realizará vistas personales a cada alojamiento para la realización 

de 5 fotografías digitales y para ayudar en la redacción de textos descriptivos del 

alojamiento. Se creará, al menos, XQ� EX]yQ� GH� FRUUHR� HOHFWUyQLFR� SRU�
HVWDEOHFLPLHQWR��
Los alojamientos dispondrán también de un VLVWHPD� GH� JHVWLyQ� GH� VXV� SURSLRV�
FRQWHQLGRV que les permita modificar los textos y fotografías y cambiar el estilo de 

microsite generado. Para ello se ofrecerá IRUPDFLyQ�SUHVHQFLDO por parte del asesor de 

cada alojamiento en la herramienta de gestión de contenidos y en la gestión de las pre-

reservas. Asimismo se desarrollará un VLVWHPD� GH� UHVHUYD� LQGLUHFWR basado en 

formularios pre-reserva. El formulario genera un mail con datos de pre-reserva que se 

envía directamente al alojamiento. 

 

Así, en líneas generales los FRQWHQLGRV� EiVLFRV que ofrece el Plan a las empresas 

dedicadas al sector alojamiento turístico son los siguientes: 

$�� 3iJLQD�ZHE�SURSLD�
• Web con material multimedia 

• Dominio propio y buzones de correo, elegidos por el propietario 

• 300 posibilidades de personalización 

• Gestión de contenidos por parte de los alojamientos 

• Enlaces con webs de anterior creación 

%�� $VHVRUDPLHQWR�SHUVRQDOL]DGR�\�)RUPDFLyQ�D�ORV�DORMDPLHQWRV�
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&�� 9LVLELOLGDG�HQ�ORV�PHUFDGRV��QDFLRQDO�H�LQWHUQDFLRQDO�
'�� 6LVWHPDV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ��
1. Incorporación de sistemas de UHVHUYD�GLUHFWD��,%6� 
2. Incorporación de sistemas de UHVHUYD�RQ�OLQH�
�
El Plan de Innovación supone una serie de ventajas clave para los establecimientos que 

se acojan al mismo. 

• El Plan es JUDWXLWR�\�YROXQWDULR, no tiene ningún tipo de coste para el alojamiento. 

• $SR\R�LQVWLWXFLRQDO, se trata de un proyecto gubernamental de apoyo al turismo de 

España, lo cual es garantía de seriedad. 

• $FFHVR�XQLYHUVDO�\�PXOWL�LGLRPD, ya que está prevista la traducción de la página del 

alojamiento en múltiples idiomas (comenzando por inglés, francés y alemán). 

• 'LUHFFLyQ� SURSLD� El alojamiento dispondrá de su propia dirección web, pudiendo 

accederse a ella directamente, además elegirá el nombre de su domino. 

• 3RWHQWH� DSR\R� SXEOLFLWDULR, que asegura una gran visibilidad del portal 

www.spain.info, desde donde también se podrá acceder a la página del alojamiento. 
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AVANTHOTEL (www.ibit.org/avanthotel_es.html) es un proyecto promovido por la 

Fundación IBIT  y financiado al 50% por la Unión Europea a través de los Fondos 

FEDER. Forma parte de las acciones de "Apoyo a la innovación en la hostelería" de la 

iniciativa INNOBAL XXI, del Govern de les Illes Balears.  

Este proyecto se inició en Marzo del 2002 y permite la gestión y publicación on-line de 

plazas de establecimientos de alojamiento turístico sin intermediarios, desarrollado con 

tecnología JAVA. Además, la herramienta ofrece a cada hotelero la posibilidad de 

administrar su propia información y disponibilidad de plazas en tiempo real. 

AVANTHOTEL se ha desarrollado en cuatro pilotos, uno para cada isla, con el apoyo de 

las asociaciones hoteleras de cada isla: 

• 0HQRUFD: www.visitmenorca.com 

• (LYLVVD: www.ibizahotelsguide.com 

• )RUPHQWHUD: www.formenterahotelsguide.com 

• 0DOORUFD. En desarrollo para la Asociación Hotelera de la Playa de Palma. 

Los principales avances de este proyecto se pueden resumir en: 

• Garantía de la transacción y operativa directa con los clientes mediante la 

implementación de un módulo TPV virtual para cada hotel para efectuar el cobro 

del prepago de las reservas.  

• Desarrollado en Java-J2EE y tecnología totalmente multiplataforma, el sistema 

está basado en una arquitectura de tres capas (presentación - lógica - base de 

datos), consiguiendo un sistema de transacción más robusto y escalable, con la 

posibilidad de ir incorporando mejoras de forma gradual de cara al futuro. 

Funciona con software gratuito (servidor de aplicaciones y base de datos) por lo 

que no requiere licencias de mantenimiento.  

• Impulsa la implantación de la banda ancha en los establecimientos hoteleros 

mediante ADSL para acceder al back-office 


