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ABSTRACT

El anélisis de la adopcién de innovacion tecnoldgica en la relacion comprador-proveedores tanto a nivel de comunicaciones electrénicas como la utilizacion
de redes electrénicas para realizar transacciones comerciales (e-procurement), junto con sus antecedentes constituye el eje central del presente trabajo. Tras
presentar el marco conceptual que sostiene las hip6tesis planteadas, se describe la investigacion empirica realizada en agencias de viaje. Posteriormente, se
sefialan las principales caracteristicas de la muestra y se contrastan las hipotesis a través de un path analisis. Los resultados obtenidos evidencian una
influencia positiva y directa de la comunicacion electronica sobre el e-procurement. La comunicacion electronica, a su vez, estd influida directa y
positivamente, tanto por la intensidad de las interacciones entre agencia de viaje y mayorista como por el poder del cliente.

1. INTRODUCCION

El andlisis de la utilizacion de Internet en las relaciones interorganizativas proporciona importantes oportunidades
en la investigacion (Burke, Rangaswamy y Gupta, 1999). Si ademas, se aplica a las empresas de servicios cuyo producto
puede distribuirse de manera electrénica (servicios bancarios, turisticos, entre otros) la trascendencia de su analisis se
incrementa por sus consecuencias en los habitos del consumidor industrial, comunicacidon, forma de pago y la distribucion
de estos servicios. Hoy en dia, las empresas adoptan las iniciativas electronicas, pero existe una importante variacion en el
grado que integran y utilizan estas aplicaciones en sus procesos de negocio, comunicacion y en sus canales de distribucion
(Srinivasan, Lilien y Rangaswamy, 1999; Varadarajan y Yadav, 2002). En algunos casos, las plataformas del comercio
electronico de las empresas se limitan a herramientas de comunicacién, mientras otras incorporan aplicaciones electronicas
completamente integradas en sus relaciones interorganizativas (Frambach y Schillewaert, 2002). Como se pone de relieve
en la revision de la literatura, se apunta la necesidad de mayor investigacion sobre los factores que influyen en la adopcién
de la innovacidn tecnologica por las organizaciones.

En las Gltimas décadas, las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) han afectado profundamente el
entorno competitivo que rodea a la actividad turistica (Andreu, Bigné y Viceriat, 2004). En particular, bajo la 6ptica de la
demanda, la introduccion del comercio en Internet ha dado lugar a un cambio en los habitos de compra de los productos
turisticos. Internet facilita el acceso a informacidn de elevada calidad de un modo rapido y sin apenas inconvenientes (véase
AECE, 2003). Bajo el prisma de las empresas, estas tecnologias han alterado la configuracion de las variables estratégicas
de la empresa y la propia estructura de la industria, desde la desviacion de costes, la aparicion de economias de escala hasta
las relaciones de poder entre compradores y proveedores (Porter, 1985).

A diferencia de otros trabajos sobre la utilizacion de Internet en la gestion de las relaciones del canal de
aprovisionamiento (Supply Chain Management, SCM) aplicado a productos fisicos y de caracter descriptivo (por ejemplo,
Goldsby y Eckert, 2003; Lancioni, Smith y Oliva, 2000; Lancioni, Smith y Schau, 2003), nuestra investigacion se
caracteriza por el analisis de la innovacién tecnoldgica en SCM aplicado a servicios y bajo un enfoque causal. Nuestro
objetivo genérico se centra en estudiar el grado de utilizacion de la comunicacién electronica y la compra electronica (e-
procurement) asi como sus antecedentes. Tomando como finalidad este objetivo y basandonos en las aportaciones de
investigaciones previas, se plantean a continuacion una serie de hipotesis relativas a las dimensiones y antecedentes de la
adopcion de innovacion tecnoldgica en las relaciones del canal de aprovisionamiento.

2. ADOPCION DE INNOVACION TECNOLOGICA EN LAS AGENCIAS DE VIAJE:
DIMENSIONES Y ANTECEDENTES

El intercambio de informacion e implementacién del B2B entre las agencias de viaje y proveedores turisticos
(mayoristas, lineas aéreas, cadenas hoteleras, entre otros) puede mejorar enormemente la eficiencia de las relaciones entre
ambas y aumentar la rentabilidad (Buhalis, 1998). Bajo el enfoque relacional, la adopcién del negocio electrénico (e-
business) — considerada como innovacion tecnolégica (véase Srinivasan et al., 2002) — supone oportunidades y retos en las
relaciones interorganizativas (Lichtenthal y Eliaz, 2003; Webb, 2002) y, en general, en la estrategia empresarial
(Varadarajan y Yadav, 2002). De la revision de la literatura, se observa la existencia de diferentes niveles de utilizacion de
las tecnologias de la informacién y comunicacion que convienen diferenciar. En este sentido, en primer lugar, identificamos
los niveles de innovacion tecnoldgica y, posteriormente, se examinan los principales antecedentes de los niveles de
innovacion a partir de investigaciones previas.



2.1. Niveles de innovacion tecnoldgica en la relacién comprador-proveedor

Srinivasan et al. (2002) distinguen tres tipos de adopcién tecnolégica: comunicaciones externas, apoyo a las actividades de
transaccion, y comercio electrénico. En las comunicaciones externas se utilizan los medios electronicos como herramienta
de comunicacion con socios (clientes, proveedores, distribuidores, bancos) y grupos de interés (analistas financieros,
empleados, medios de comunicacion, sociedad en general). En cuanto a la utilizacion como apoyo a las actividades
transaccionales, no llevan a cabo transacciones comerciales electronicamente; entre las aplicaciones mas usuales estan: los
catalogos de productos, informacion del precio e informacion del estado del pedido. En tercer lugar, en el comercio
electronico se llevan a cabo transacciones comerciales mediante medios electronicos. Aunque esta clasificacion destaca la
diferencia entre la utilizacion de medios electrénicos en las comunicaciones versus en las transacciones comerciales,
consideramos mas completa la clasificacion de Wu et al. (2003), al incluir el area del proceso de adopcién de estos medios
(dentro de la empresa, relaciones con clientes y relaciones con los proveedores), junto con su grado de implementacion
(procesos de comunicacion, procesos administrativos, procesos para recoger pedidos y procesos para realizar compras) tal y
como se indica en la tabla 1.

Tabla 1: Grado y &mbito de utilizacién de Internet por las empresas

Dentro de la empresa Relaciones con clientes Relaciones con los proveedores
Procesos de Comunicaciones electronicas Comunicaciones electronicas | Comunicaciones electrénicas con
comunicacion dentro de la empresa con clientes proveedores
Procesos Administracién electrénica -- --
administrativos interna
Procesos para -- Recogida de pedidos on line --
recoger pedidos
Procesos para -- E-procurement
realizar compras

Fuente: Wu, Mahajan y Balasubramaninan (2003, p. 428)

A partir de la combinacion de las dos dimensiones formuladas (Wu et al., 2003), relativas al area del proceso
dentro del cual se adopta y grado de implementacion, en la presente investigacién, nos centramos en el ambito de las
relaciones con los proveedores, y se analizan dos niveles de adopcién en linea con lo planteado por Wu et al. (2003):
comunicaciones electrénicas con los proveedores y la utilizacion de las redes electronicas para realizar compras (e-
procurement). La especificacién de la intensidad de la adopcién es importante en la medida que no todos los antecedentes
son igualmente relevantes para cada ambito del negocio electrénico. Asi, algunas organizaciones adoptan de manera pro-
activa el negocio electrénico para transformar sus modelos de negocio, mientras que como se ha comentado otras
Unicamente adoptan el negocio electrénico para funciones de apoyo, como las comunicaciones (Srinivasan et al., 2002).

Como indica Neo (1988), la acumulacién de experiencia respecto a las tecnologias resulta ser un factor que facilita
la introduccién de las TIC. EIl riesgo percibido del comprador en la utilizacién de Internet en las comunicaciones se ve
reducido conforme mas empresas adoptan dicha practica. En cambio, el e-procurement parece ser mas arriesgado por el
menor numero de adoptadores de esta innovacion tecnolégica. No obstante, quienes adopten el e-procurement previamente
han iniciado su adopcidn utilizando Internet s6lo a efectos de comunicaciones, afianzandose los beneficios percibidos de la
utilizacion de los medios electronicos (véase, por ejemplo, Hunter, Kasouf, Celuch y Curry, 2004). En este sentido, la
utilizacion de Internet en las comunicaciones influye de manera positiva sobre la adopcion del negocio electrénico para
realizar transacciones comerciales, por lo que se propone la siguiente hipotesis:

Hipétesis 1: La adopcion de comunicaciones electrdnicas con el proveedor influye de manera positiva sobre la adopcion del
negocio electrdnico para realizar transacciones comerciales (e-procurement).

2.2. Antecedentes de la adopcion de innovacion tecnoldgica en la relacion comprador-proveedores
2.2.1. Intensidad de la relacion-interacciones

Las interacciones construyen la atmésfera de la relacion (Hakannson, 1982). Conocer la intensidad de las
interacciones comprador-proveedor es fundamental para el proceso de aprendizaje adaptativo, formando la base de la
transferencia del conocimiento. Esa interaccion con agentes externos es un “sine qua non” para la generacion de innovacion
(Roy, Sivakumar y Wilkinson, 2004). Los tedricos de la interaccién (véase, por ejemplo, Hakansson, 1982) mantienen que
la adaptacién y desarrollo tecnoldgico se desarrolla en las redes a través de interacciones. La colaboracion e intercambio de
informacion influye de manera positiva sobre la innovacion en servicios (Alam, 2002).




En el ambito de la adopcion de innovacion tecnoldgica en el canal de aprovisionamiento, la perspectiva de
interaccion presenta interés en la investigacion de marketing (véase, por ejemplo, Achrol, 1991; Achrol y Kotler, 1999;
Anderson, Hakansson y Johanson, 1994; Hakansson y Snehota, 1995). La teoria de la red, como es la del IMP en el contexto
industrial, considera que el desarrollo tecnolégico en las empresas se hace patente a través de las interacciones entre
individuos (actores), recursos y vinculos (relaciones). Estas interacciones se dan no so6lo en el contexto interorganizativo
diadico entre compradores y vendedores, sino también entre redes que pueden abarcar diversos paises. En consecuencia, la
teoria de la red es eminentemente aplicable a la economia de Internet (Achrol y Kotler, 1999). Asi, recientemente se
evidencia que la intensidad de las interacciones comprador-proveedor en las relaciones de la cadena de aprovisionamiento
generan innovaciones incrementales y radicales (Roy, Sivakumar y Wilkinson, 2004). En el ambito de empresas de
servicios, esta relacion no ha sido contrastada por lo que se propone la siguiente hipotesis:

Hipotesis 2a: Cuanto mayor sea la intensidad de las interacciones comprador-proveedor, mayor sera la utilizacion de las
comunicaciones electrdnicas del comprador con el proveedor.

Hipotesis 2b: Cuanto mayor sea la intensidad de las interacciones comprador-proveedor, mayor sera el nivel de adopcion
del negocio electrdnico en las transacciones comerciales entre comprador y proveedor.

2.2.2. Caracteristicas internas de la empresa: capacidad de aprendizaje del comprador

El aprendizaje organizativo se ha definido como un conjunto de valores que predisponen a la organizacion para
crear y utilizar conocimiento; estos valores se identifican con el compromiso con el aprendizaje, la vision compartida y la
mentalidad abierta (Baker y Sinkula, 1999; Sinkula, Baker y Noordewier, 1997). Dado que el aprendizaje organizativo es
dificil de cuantificar, se utiliza una estimacion indirecta denominada orientacion al aprendizaje (Santos, Sanzo, Alvarez y
Vazquez, 2002) o capacidad de aprendizaje (véase Joshi y Cambell, 2003).

Diversas investigaciones previas demuestran que, entre otros factores, la capacidad de aprendizaje y habilidades de
la empresa permiten que las organizaciones puedan tener éxito en las innovaciones (Santos y Vazquez, 1997). La capacidad
de aprendizaje constituye un componente esencial para actuar de manera proactiva y actuar no sélo orientada al mercado
(market oriented), sino actuar anticipadamente a los cambios del mercado (driving markets), implementando y no solo
disefiando las estrategias de marketing (Esteban, Millan y Martin-Consuegra, 2002; Johnson, Lee, Saini y Grohmann, 2003;
Tuominen, Rajala'y Moller, 2004).

Aplicado a la utilizacion de Internet en las transacciones comerciales, Srinivasan et al. (2002) hacen hincapié en los
antecedentes de la adopcion de innovaciones radicales. Entre ellos, destacan la sensibilidad y capacidad de respuesta de la
empresa hacia las nuevas tecnologias como determinante de la adopcién tecnoldgica, denominandolo como oportunismo
tecnoldgico. Es importante sefialar que, a diferencia de investigaciones previas donde el comportamiento oportunista resulta
negativo en las relaciones interorganizativas (Williamson, 1975), el oportunismo tecnoldgico es un tipo de oportunismo
benigno, que se define como la habilidad general de la empresa respecto a las nuevas tecnologias, independientemente de si
se desarrollan internamente o externamente (Srinivasan et al., 2002). Este término también se ha empleado en el ambito del
comportamiento del consumidor y, en particular, para analizar la adopcion de una innovacion especifica en la investigacion
del consumidor (véase, por ejemplo, Steenkamp, Hofstede y Wedel, 1999).

Como se ha mencionado, el oportunismo tiene dos componentes (Srinivasan et al., 2002): (1) habilidad de la
organizacion para aprender y comprender los nuevos desarrollos tecnoldgicos (sensibilidad tecnolégica) y (2) deseo y
capacidad de respuesta ante las nuevas tecnologias que siente en su entorno que pueden afectar a la organizacion (habilidad
respuesta tecnoldgica). En este sentido, el concepto de oportunismo tecnoldgico estd muy vinculado a la capacidad de
aprendizaje tecnoldgico de la organizacion (Hakansson, Havila y Pedersen, 1999; Wu et al., 2003; Grewal, Comer y Mehta,
2001) y competencia tecnoldgica (Ritter y Gemiinden, 2004), por cuanto se proponen las siguientes hipotesis:

Hipotesis 3a: Cuanto mayor sea la capacidad de aprendizaje tecnologica de la empresa, mayor sera el nivel de adopcion
tecnolégica del comprador, en procesos de comunicacién entre comprador-proveedor.

Hipotesis 3b: Cuanto mayor sea la capacidad de aprendizaje tecnoldgica de la empresa, mayor sera el grado de adopcion
tecnolégica del comprador en los procesos de compra (e-procurement).

2.2.3. Factores del entorno

La adopcion de la innovacion por la organizacién viene determinada no sélo por las caracteristicas de la propia
organizacion (orientacion al mercado, oportunismo tecnoldgico) sino también por variables externas o factores del entorno
(Joo y Kim, 2004; Srinivasan et al., 2002; Wu et al, 2003). Asi, existen un conjunto de factores del entorno, que también
contribuyen de forma positiva a la adopcion del B2B como son (Aragdn-Correa y Cordén-Pozo, 2000): el incremento en la
velocidad de las comunicaciones, la mejora en los equipos informaticos, el aumento de la cultura informatica y el cambio de
habitos sociales.



La integracion de Internet en la estrategia de marketing de las empresas presenta importantes cambios en el
posicionamiento competitivo de las empresas (Varadarajan y Yadav, 2002). Por tanto, la percepcion del grado de
disposicion de las nuevas tecnologias del sector por parte del comprador en la cadena de aprovisionamiento, constituye un
factor importante a considerar, que influye en la adopcion de la innovacion tecnoldgica, lo que se deriva en las siguientes
hipotesis:

Hipotesis 4a: Cuanto mayor es la percepcion del grado de disposicion de nuevas tecnologias del sector por el comprador,
mayor sera el nivel utilizacién de la comunicacion electronica entre comprador y proveedor.

Hipotesis 4b: Cuanto mayor es la percepcion del grado de disposicion de nuevas tecnologias del sector por el comprador,
mayor serd el nivel de adopcion del negocio electrénico en las transacciones comerciales entre comprador y
proveedor.

Otra dimensién importante del entorno hace referencia al poder del cliente (Wu et al., 2003). Las condiciones del
mercado en el que actlian las empresas con cadenas de aprovisionamiento agiles se caracterizan por su demanda volatil y
altas exigencias (Christopher, 2000). En la actualidad, los clientes demandan cada vez mas una atencion personalizada. Ante
la obligacion de atender esta demanda, muchas empresas han desarrollado centros de atencion al cliente o Customer
Relationship Management destinados a lograr una integracion mediante la comunicacion sistematica con los clientes,
aumentando la capacidad de adaptacién de la empresa a estas necesidades. En los mercados con ciclos de vida cortos y con
un cambio en la balanza del poder desde el proveedor al cliente, el cliente demanda lo que quiere, donde y por qué (Jittner,
Baker y Christopher, 2004). Los clientes compran productos o servicios para satisfacer sus necesidades y valoran sus
compras con relacién a su percibida capacidad. La funcion del marketing se basa en comprender las fuerzas del mercado
que influyen en el modo en que los clientes perciben valor (obteniendo conocimiento del mercado), investigar las
necesidades heterogéneas de los grupos de clientes (segmentacion del mercado/clientes), trasladando a estos hacia los
productos/servicios para que puedan satisfacer sus diversas necesidades (desarrollo personalizado del producto/servicio), y
comercializar los productos/servicios con proposiciones de valor (marca y comunicacién). Centrandonos en la presente
investigacion se propone la influencia directa y positiva del poder del cliente sobre la adopcién de medios electronicos en la
comunicacion y transacciones comerciales; en consecuencia:

Hipotesis 5a: Cuanto mayor es la percepcion de poder del cliente por el comprador, mayor sera el nivel de adopcién del
negocio electronico en la comunicacién entre comprador y proveedor.

Hipotesis 5b: Cuanto mayor es la percepcion de poder del cliente por el comprador, mayor sera el nivel de adopcién del
negocio electronico en las transacciones comerciales entre comprador y proveedor.

Tras la presentacion de las hipdtesis sobre los antecedentes de la comunicacion electronica y la contratacion electronica
(innovacion tecnolégica) en la figura 1 se recoge de manera integrada, las relaciones formuladas.

Figura 1: Dimensiones y antecedentes de adopcién tecnoldgica
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3. ETODOLOGIA

La metodologia empleada para analizar la adopcion de la innovacion tecnoldgica por las agencias de viaje en su
funcién de aprovisionamiento de servicios turisticos consiste en una encuesta autoadministrada, mediante un cuestionario
online y, de este modo, aprovechar las oportunidades de las nuevas tecnologias en la investigacion (Castafieda y Luque,
2004; Diaz de Rada, Flavian y Guinaliu, 2004). El enlace para acceder a este cuestionario fue remitido por correo
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electronico de manera personalizada a un listado de 518 agencias de viaje a nivel nacional. Previamente al cuestionario
definitivo, se realiz6 un pretest con diversos publicos, destacando la colaboracién de los directores regionales de grandes
grupos, agentes de viaje, delegados comerciales de mayoristas y académicos de marketing.

La poblacion de agencias considerada en la investigacion se ha obtenido a partir de la informacién proporcionada
por la Asociacion Espafiola de Agencias de Viaje (AEDAVE), los directores regionales de grupos de agencias de viaje asi
como el directorio de la Asociacion Valenciana de Agencias de Viaje (AEVAYV). De esta forma, se seleccion6 una muestra
de 518 agencias de viaje minoristas o mayoristas-minoristas. El cuestionario fue enviado a la muestra total de 518 agencias
de viaje minoristas o mayoristas-minoristas. La validez interna del estudio exige que la informacion solicitada se obtenga de
fuentes adecuadas para suministrarla. Por este motivo, se ha seleccionado al director de la agencia de viajes. El trabajo de
campo se realizd en el periodo comprendido entre octubre de 2004 a febrero de 2005, siendo 98 los cuestionarios
cumplimentados y, de éstos, 75 se consideraron validos para el analisis.

La tabla 2 sintetiza las caracteristicas fundamentales de la muestra analizada (n=75) respecto a las variables de
clasificacion mas relevantes. Cabe sefialar que el grupo de agencias de viaje minoristas alcanza el mayor porcentaje del
total, con el 65,7%.

Tabla 2: Caracteristicas de la muestra

Variable Descripcion % Vertical
Tipo de agencia Mayorista-Minorista 34,3
Minorista 65,7
Tamafio agencia 1 a 2 personas 39,1
3 a 5 personas 39,1
6 personas y mas 21,8
Facturacion verano 04 Menos de 100.000 € 7,8
100.000 a 499.999 € 42,2
500.000 a 1.000.000 € 28,1
Méas de 1.000.000 € 21,9
NUmero de oficinas 1 oficina 36,8
2-5 oficinas 11,8
6-10 oficinas 74
Mas de 10 oficinas 44,0

Junto a las preguntas de clasificacion, el cuestionario incluye las variables centrales del modelo propuesto tomando como
referencia la relacion de la agencia de viaje con la mayorista principal, definiendo ésta como la mayorista con la que mas ha
facturado en temporada alta (verano: junio-septiembre de 2004). Las variables analizadas fueron: utilizacion de Internet en
la comunicacion, utilizacion de Internet en las transacciones comerciales con la mayorista principal (e-procurement),
intensidad de la relacién, capacidad de aprendizaje tecnoldgico de la agencia de viajes, grado de disposicion de las nuevas
tecnologias por el sector y el poder del cliente. Tras la comprobacion de las propiedades psicométricas de las escalas y su
depuracion, las versiones definitivas utilizadas en el cuestionario se especifican a continuacion.

Basandonos en las escalas propuestas por Wu et al. (2003) para medir la utilizacién de Internet en la comunicacion y
contratacion, y adaptado a las empresas objeto de analisis, estos dos conceptos se han medido del siguiente modo. Por un
lado, la comunicacion electrénica se mide mediante 4 items, con una escala de 5 puntos (1, nada a 5, mucho): (i) utiliza el
correo electrénico para pedir o reponer material; (ii) comunicar las caracteristicas o condiciones que deben reunir los
productos que necesitan; (iii) solicitar informacion de los productos y planificacion de la temporada, y (iv) realizar
busquedas, localizar y/o verificar productos del proveedor. Respecto a la contratacion electrénica, ésta se mide con dos
items: (i) uso de Internet para reservar billetes, y (ii) uso de Internet para emitir billetes y/o bonos.

La intensidad de la relacion se mide con el porcentaje de facturacion con la mayorista en verano 2004 sobre el total
facturacion de la agencia, basandonos en trabajos previos en marketing (Heide, 2003; Roy et al., 2004).

Tomando como base estudios previos (Grewal, Comer y Mehta, 2001; Wu et al, 2003), la capacidad de aprendizaje
tecnoldgico se mide con tres items: (i) en su agencia de viajes se interesan por aprender nuevas tecnologias (gj. Internet); (ii)
reciben cursos de formacion sobre nuevas tecnologias, y (iii) conocen las nuevas tecnologias.

El grado de disposicion de nuevas tecnologias del sector se ha medido, basandonos en el trabajo de Wu et al. (2003) a
través de 5 items en escala Likert de 5 puntos: (i) sus competidores ya utilizan Internet en las relaciones comerciales; (ii) las
AAVV que estén preparadas para usar Internet tendran una posicion de ventaja frente a las que no; (iii) si su agencia no




utilizase las nuevas tecnologias se consideraria deficiente tecnoldgicamente; (iv) considera importante que su agencia esté
en la vanguardia de las que utilizan nuevas tecnologias; (v) todas las agencias de viaje terminaran utilizando Internet.

De manera analoga, el poder del cliente se ha medido con 4 items, en formato Likert de 5 puntos (Wu et al., 2003): (i) los
clientes prefieren que su agencia utilice Internet en sus relaciones comerciales con sus propios proveedores; (ii) su relacion
con sus principales clientes se hubiera resentido si no utiliza Internet; (iii) si la agencia utiliza Internet, se percibe como algo
novedoso por parte de sus clientes; (iv) sus clientes quieren consultar y/o comunicarse a través del correo electrénico/
Internet con su agencia

4. RESULTADOS

En el presente epigrafe procedemos al analisis de las relaciones causales del modelo propuesto entre los dos niveles
de adopci6n tecnoldgica y los antecedentes. La estimacion del modelo inicial mediante minimos cuadrados ordinarios con el
programa EQS version 6.1., nos sugiere la eliminacion de la relacién causal capacidad de aprendizaje sobre la comunicacion
electronica, obteniéndose un modelo razonablemente adecuado. Tras confirmar que el ajuste del modelo es adecuado, a
continuacion se presenta el contraste de hipotesis, cuya sintesis se recoge en la tabla 3.

Tabla 3: Contraste de hipotesis

Relacién Hipotesis Coef. estand. t Sign.
Comunicacion electrénica—=> E-procurement H1 0,48 7,34 fald
Intensidad interacciones—>Comunicacion electronica H2a 0,17 2,54 *
Intensidad interacciones—>E-procurement H2b -0,11 -1,73

Capacidad de aprendizaje=>Comunicacion electrénica H3a - - -
Capacidad de aprendizaje—>E-procurement H3b 0,04 0,60

Disposicion NT sector->Comunicacion electronica H4a -0,12 -1,62
Disposicion NT sector - E-procurement H4b 0,33 4,73 **
Poder del cliente > Comunicacion electrdnica H5a 0,36 4,85 fal
Poder del cliente > E-procurement H5b -0,10 -1,45

Chi cuadrado (1g1)=0,71 (p<0.01); GFI=0,99; BBNFI=0,99; AGFI=0,97; RMSEA=0,001

Nota: *p<0,05; ** p<0,01

En primer lugar, como indicdbamos en el modelo propuesto (hipdtesis 1), la adopcién de comunicaciones
electrénicas con el proveedor influye sobre la adopcidn del negocio electronico para realizar transacciones. Del andlisis
realizado se evidencia una relacién significativa y, por tanto, existe una relacion entre la adopcion de comunicaciones
electrénicas con el proveedor y la adopcién del negocio electrénico (H1: 0,48; p<0,01). De manera gréafica, en la figura 2 se
representan las relaciones significativas y no significativas mediante lineas continuas y discontinuas, respectivamente.

Figura 2. Utilizacién de Internet en las agencias de viaje: niveles de adopcién y antecedentes
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Una explicacion posible a este resultado se justifica analizando los valores medios de los dos items que miden este
concepto (reservar billetes: 4,18 y emitir billetes: 4,66), sin apenas desviacion tipica. Las peculiaridades del sector de las
agencias de viaje pueden explicar este resultado, por su dependencia a las mayoristas. Las practicas de algunas mayoristas-
con incentivos (comisiones) y premios a las agencias que contratan a través de Internet - consisten en mejorar sus
resultados impulsando a que las agencias contratan los servicios a través de la red.

En segundo lugar, el analisis de los antecedentes de la adopcion de la innovacion tecnoldgica por las agencias de
viaje ofrece resultados de interés. Como se muestra en la figura 2, la utilizacién de las comunicaciones electronicas del
comprador con el proveedor esta influida positivamente por la intensidad de las interacciones comprador-proveedor. Con
ello, se constata la importancia de la interaccién en la cadena de aprovisionamiento, de acuerdo con las investigaciones
previas (Roy et al., 2004).

Sin embargo, no existe una influencia significativa de la capacidad de aprendizaje en la adopcion tecnoldgica. Por
un lado, la influencia propuesta sobre la comunicacion electrénica se ha excluido del modelo, tal y como hemos sefialado en
la estimacién del modelo. Asimismo, como se muestra en los resultados obtenidos (véase figura 2), la capacidad de
aprendizaje tecnoldgico no incide sobre la contratacion electronica. La explicacion a la no significatividad de la capacidad
de aprendizaje cabe buscarla en dos fuentes: la generalizacién cada vez mayor del uso de Internet que reduce la necesidad
de formacion y la experiencia previa de las agencias en tecnologias similares (Savia-Amadeus).

Como se representa en la figura 2, otro determinante de la adopcién tecnolégica es el grado de disposicion de
nuevas tecnologias del sector. ElI hecho de que los competidores ya tengan incorporada Internet en sus procesos de
comunicacion influye positivamente sobre el uso de Internet para la contratacion electrénica. Por tanto, es la presion de
competidores y proveedores y no la de los clientes (poder) quienes en las agencias de viaje condicionan directamente la
adopcion. No obstante, el poder del cliente presenta una relativa incidencia sobre la adopacion de la innovacion tecnoldgica
en las agencias de viaje. Asi, el poder del cliente incide directa y positivamente sobre la comunicacion electrénica y, de
manera indirecta, sobre la contratacion electrénica.

En definitiva, los andlisis realizados ponen de manifiesto la influencia positiva de la comunicacion electronica
sobre la utilizacién de Internet en el aprovisionamiento de las agencias de viaje respecto a la mayorista principal.
Adicionalmente, el analisis de los antecedentes de la adopcion de innovacion tecnoldgica revela la influencia directa de la
intensidad de las interacciones sobre la comunicacion y, de manera indirecta, sobre la contratacién electrénica.

5. CONCLUSIONES

La imposicién de la transaccién electrénica entre agencia y mayorista por parte de ésta Gltima, hace que el uso de
esta herramienta esté generalizado de tal forma que la influencia de los antecedentes tales como la intensidad de la relacién,
la capacidad de aprendizaje o el poder del cliente no es significativa. Unicamente, como hemos analizado, cabe sefialar
como antecedentes directos de la adopcion de la contratacién electrénica, la utilizacion de Internet en la comunicacion
electronica y la percepcién de las agencias de viaje del grado de disposicion de nuevas tecnologias del sector.

Respecto a la influencia de los antecedentes sobre la utilizacién de la comunicacion electronica, se constata una
fuerte presion del poder del cliente sobre la necesidad de adopcion. Del mismo modo, cuanto mayor es la intensidad de las
relaciones y, por tanto, mayor son los ahorros potenciales en costes, mayor es el recurso a la comunicacion electrénica.

Los resultados del presente estudio, si bien de gran interés a nivel académico y practico, vienen limitados
principalmente por el tamafio muestral (75 individuos). En proximos trabajos se pretende ampliar el tamafio muestral,
estudiar la utilizacion de Internet en las agencias de viaje respecto a otros proveedores, asi como incorporar las
consecuencias de la adopcién tecnoldgica por las agencias de viaje.
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