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RESUMEN

La presencia en internet de las organizaciones de gestion de destinos turisticos es un
componente clave para la promocidon de destinos turisticos que permite lograr un incremento
en afluencia turistica, mismo que impacta directamente en la actividad econémica. En la
presente investigacion se propone una metodologia para determinar el desempefio de los
portales de internet turisticos en México, invitando a una reflexién sobre lo que se debe medir
y evaluar en las aplicaciones de internet del sector turismo. Dicha metodologia recopila
caracteristicas cuantitativas obtenidas del andlisis de diversas propuestas metodolégicas con
un enfoque basado en teorias de la difusién de innovaciones. Finalmente se analiza el
desempefio de los portales turisticos oficiales en México.

PALABRAS CLAVE: difusion de innovaciones, portales turisticos, desempeiio de portales de
internet, organizaciones de gestidn de destinos.

ABSTRACT

Online presence of Destination Marketing Organizations (DMOQ’s) is a key component for the
promotion of touristic destinations that enables an increase in visits, and a direct impact on
economic activity. This research proposes a methodology to determine the performance of
touristic websites in Mexico, an inviting reflection on what to assess about DMOQ’s online
resources. This methodology collects quantitative characteristics obtained from the analysis of
various methodological proposals based on a theory of diffusion of innovations approach. Finally
the performance of official tourism portals in Mexico is analyzed.

KEYWORDS: diffusion of innovations, touristic websites, website performance, Destination
Marketing Organizations
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Capitulo | Fundamentos de la Investigacion

I.1. Introduccion

La estructura econdmica se subdivide en tres categorias esenciales: actividades primarias
(agricultura, ganaderia, produccién de madera y pesca), actividades secundarias (mineria y
manufacturas) y el sector terciario o de servicios, que incluye al comercio, transporte,
comunicaciones, finanzas, gobiernoy servicios profesionales (Clairmonte, F. y Cavanagh,J., 1986).
Se puede entenderun servicio como una prestacion humana que satisface alguna necesidad social

y que no consiste en la produccién de bienes materiales.

Los servicios tienen tres caracteristicas particulares que los hacen diferir de las manufacturas. Son
intangibles pordefinicidony portanto esimposible almacenarlos. En muchos casos como es el caso
del turismo, los servicios requieren de lainteractividad del cliente con el prestador de servicio asi
como lainstruccion del cliente parasu produccion o prestacidn. Finalmente, un servicio requiere
de simultaneidady presenciadel clientey el prestador para que éste se lleve a cabo (Rodriguezy

Bedolla, 2010).

En la economia, el sector terciario o de servicios ha cobrado mayor importancia. En el afio 2000
este sectorgeneré el 50 por ciento del valoragregado en los paises de la OCDE y se ha convertido
enimportante motorde la actividad econdmicay de losaumentos de productividad (OECD, 2005).
Con el paso del tiempo se ha visto una disminucion de la participacién del sector manufacturero
mientras que el sectorde servicios haaumentado. Actualmentees considerado el sector de mayor
importancia, principalmente en los paises desarrollados, donde representa la mayor fuente de

ingresos (Valotto, 2011).

Existe evidencia que sefala que una de las razones del crecimiento de este sector se debe al
proceso de innovacién de servicios financieros, de telecomunicaciones y servicios turisticos
(Fernandez, 1996). En México, el sector servicios genera mas del 45% del empleo total (INEGI,
2006) y el turismo representa uno de los pilares de la economia nacional. Por lo anterior resulta

importante analizar el potencial que ofrece el turismo como generador de riqueza.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2010) el turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a los de su

entorno habitual, porun periodo inferioraun afio, con fines de ocio, por negocio y otros motivos.



El turismo es una de las actividades econdmicas que generan mayor riqueza. En nuestro pais, el
turismo representaunade las principales fuentes de generaciéon de ingresos, alrededor del 8% del
PIB de México es producto del turismo. Los sueldos en zonas turisticas son aproximadamente 30%
mas altos que en otras regiones y la creacién de empleo es mayor en municipios con mayor

intensidad de turismo que en el resto (Tello et al, 2009).

Una adecuada promocion turistica puede traducirse en ventas. En el sector turismo, la promocién
es fundamental para el crecimiento del sector. A nivel mundial se hacen esfuerzos para atraer
turistas e inversion y México no debe ser la excepcién. Dicho esfuerzo debe ser enfocado para
adaptarse a las caracteristicas particulares de cada entidad federativa. La Secretariade Turismo en
México, tiene el deber de promover en coordinacién con las entidades federativas las zonas de
desarrollo turistico nacional. Al mismo tiempo, cada entidad federativa debe promover los
atractivos turisticos locales y difundir informacidon que satisfaga las necesidades del turista

(SECTUR, 2011).

La necesidad de informacidn puede representarunalimitacion conlaque se encuentrael turistaal
momentodeiniciarla planificacién de un viaje. Esta necesidad inicial de informacién debera ser
complementada, durante un viaje. Para ello, se puede definir la informacién turistica como el
conjunto de servicios que se ofrecen al turista con el objetivo de informarlo y orientarlo durante
su estancia, o incluso, toda informacién que le ayudara a prepararlo de forma mas precisa. El
turismo es un sector estrechamente vinculado con los sistemas de informacidn, sobre todo si se

considera el tamafio de dicho sector (Majo, 2002).

A mayor distancia entre un destino y un cliente, es mayor la necesidad de informacién (Pollock,
1998). Los viajes internacionales por su caracter geografico y la distancia psicoldgica que estos
representan para el cliente, son traslados que precisan informaciéon puntual, abundante y

accesible para el turista.

La disponibilidad de la oferta turistica en cualquier momento y lugar es un factor clave para la
promocion turistica. Las tecnologias de informacidon y comunicaciones (TIC) como puede ser el
internet, son unaherramientade promocidn universal. Emplearlas TIC como un medio de difusién
y promocion del atractivo turistico de una regién puede ser una opcién econémica que permita

generarriqueza.



Asi mismo, la complejidad de los flujos y el volumen de la informacién turistica hace necesario
tener en cuenta algunos problemas existentes asi como la solucién que permita la difusién de

informacion turistica de calidad y de forma accesible (Majé, 2002).

Actualmente, las secretarias de turismo estatales han desarrollado portales de internet
especialmentedisefiados parala promocidn turistica. Sin embargo, estaactividad esrecienteen la
historiainformaticadel pais. Fue durante la primeramitad de ladécada de los 90, particularmente
a principiosde 1994 cuando se cred en México lainiciativa Mexnet paradesarrollar servicios en la
red. Es asi como el ITESM crea su paginaweb experimental. Mas tarde ese afio bajo el dominio .mx
existian registradas 44 instituciones académicas, 5 empresas en .com.mx y una instituciéon en

.gob.mx (ISOCMex, 2010).

Hoy en 2010 existen 97,910 dominios .mx, 305,142 dominios .com.mx y 5,458 dominios .gob.mx
(NIC México, 2010). En un periodo de 16 afios el crecimiento en el registro de dominios ha sido
notorio y es claro que la tendencia seguira en ascenso. Sin embargo, la brecha digital en México
aun essignificativa, latasade penetracion de internet en México representd apenas 30% en 2009

(AMIPCI, 2011).

Si bien en México existe gran diversidad de promotores turisticos particulares en linea, la oferta
turistica para la atraccion de turistasinternacionales esta enfocadaa la promocién de destinos de
playa dejando opciones como ciudades coloniales, parques naturales, zonas arqueoldgicas o

ecoturismo como segundas opciones.

Cada estado de la Republica Mexicana debe ser el principal encargado de la promocidn turistica
local y la difusién de informacién de destinos que puedan ser considerados como secundarios para
el turismointernacional. Los portales estatales de internet representan el medio de comunicacién
mas adecuado para la promocidn internacional focalizada. Sin embargo, aqui radica uno de los
principales problemas que presenta Internet. Presumiblemente lainformacion estd, el problema, a
menudo, es encontrarla. Cuanto mas clara sea la forma de llegar a una pagina, mas visitas se
obtendran. Otro factor igualmentesignificativo residird en la calidad de lainformacién presentada

(Majé, 2002).

Para garantizar la accesibilidad y calidad de la informacidon de un determinado sitio web es
conveniente seguir ciertos criterios de forma, uso, localizacién e incluso acceso a personas con

discapacidades fisicas. Por tal motivo, y con el objetivo de establecer una guia que permita



determinarel desarrollo de los portales turisticos de internet, la presente investigacidon se enfoca
endeterminar una métrica cuantitativa parala medicion del desempefio de los portales turisticos
oficiales de México, paraellose tomaran en cuentalasrecomendaciones oficiales emitidas por la
OMT vy la Federacion Internacional de Tecnologias de la Informacion y Turismo (IFITT) asi como
otras recomendaciones para la medicion del desempefio de portales de internet emitidas por
diversos autores, retomando de todas ellas aspectos exclusivamente cuantitativos para efectos de

su adecuada medicion.

I.Il Planteamiento del problema

Desde 1975, la estrategiaturistica del estado mexicano se enfocd, casi totalmente, ala creacidony
consolidacion de megaproyectos en centros de playas. El impulso al turismo se convirtié, en un
asunto donde la urbanizacién y la creacion de infraestructura (principalmente hotelera y de
transporte aéreo) fueron el eje de crecimiento del turismo nacional. Los destinos de playa
representaron laprincipal estrategia de promocién internacional del turismo mexicano (SECTUR,

2000).

La publicidad impresa es uno de los métodos de marketing mas importantes y eficientes parala
promociéon de destinos turisticos. Sin embargo, en la ultima década, las TIC como el internet
comenzaron a volverse una alternativa atractiva para la promocién de destinos turisticos
(Fernandezy Mihi, 2011), diversas empresas turisticas comenzaron ainvertir en la promocién en
lineagracias a la ventajaque internet ofrece para diversificar y enfocar su publicidad a mercados

especificos.

En los ultimos afios han aumentado notablemente las inversiones realizadas porlas organizaciones
de gestidn de destinos (OGD) en sitios web. Las actividades de marketing a través de internet
constituyen una parte importante de los programas operacionales de muchas OGD locales,

regionales y nacionales.

A la par del desarrollo de sitios web, diversas organizaciones e instituciones educativas han
formado asociaciones sin fines de lucro con laintencién de regular, estandarizar y maximizar el
aprovechamiento de los recursos tecnoldgicos disponibles paralacreacién de portales de internet.

Entre estas organizaciones, destaca el Consorcio World Wide Web , W3C (2011).

Asociaciones como laW3C han desarrollado estdndares y herramientas para evaluar la calidad de

un sitio web en cuanto a usabilidad, contenido y accesibilidad.



Los estandares del W3Cson considerados distintivos de calidad de los portales web. Sin embargo,
México no cuentacon ningunaempresa o asociacion que respalde su portal de internet con algun
distintivo o estandarde calidad. El caso de los portales turisticos es el mismo. N o existe regulacion
alguna para la promocidn en linea de los destinos turisticos. Los portales turisticos oficiales no

siguen las recomendaciones oficiales estipuladas por el W3C.

La International Federation for Information Technologies and Travel & Tourism (Federacidon
Internacional de Tecnologias de la Informacién y Turismo, IFITT) y la OMT han establecido una
normatividad para ayudar a las OGD en la evaluacidn y el andlisis comparativo de la calidad y

eficacia de sus actividades en Internet, asi como la rentabilidad de sus inversiones (OMT, 2011).

La OMT sugiere a los gobiernos nacionales y a las OGD nacionales, regionales y locales, estar
atentos a la calidad de los contenidos de sus sitios web. Acciones como la vigilancia de la
accesibilidad alos portales son tareas que organismos como la Comisiédn Europea ya han regulado
y legislado. Las autoridades gubernamentales deberian incorporar las recomendaciones oficiales

para los portales web turisticos en sus leyes.

El marco regulatorio de las telecomunicaciones de México se fundamenta en Ley Federal de
Telecomunicaciones de 1995. Regula el uso, aprovechamiento y explotacién del espectro
radioeléctrico, de las redes de telecomunicaciones y de la comunicacién via satélite.
También incluye la facultad del Estado para otorgar las concesiones y permisos
correspondientes a los particulares, incluyendo el registro de las empresas que
comercializan el acceso y la interconexién, asi como otros servicios relacionados con

Internet.

De acuerdo con APC (2011), el gobierno mexicano regula ciertas actividades en internet, entre

ellas se encuentran:

= Politicas o fondos especiales para telecomunicaciones rurales
= Regulaciones respecto del servicio Voz sobre IP

= Regulacién de proveedores de servicios de internet

= Programas de desarrollo informatico

= Regulaciones sobre firma electrénica

=  Administracion de dominios



Corporacionesinternacionales especializadas en Internety el flujo de informacion en la red como
Google, Alexaoel Archivode Internet (Internet Archive) han desarrollado estandares para medir
el desempefio de sitios web en relacién a variables tales como el tréafico, la popularidad, la

velocidad y el tamafio, entre otros.

Sibien, las secretarias de turismo estatales deben acatar ciertas normas, no existe en México una
directriz oficial para regular el contenido de los portales turisticos oficiales. Por lo que corren el

riesgo de estardesaprovechando lainversién hecha en el desarrollo de sus portales de internet.

Existen diversas recomendaciones (oficiales y no oficiales) para la medicidon de portales de
internet, algunas se basan enlaaccesibilidad de los portales (OMT, 2011), otras recomendaciones
se basan en el contenidodel portal (Burgess y Cooper, 2000), Teo y Pian (2003) se enfocan en
el nivel de penetracion de una empresa en la red. Sin embargo, todas las
recomendaciones emitidas para la medicién del desempefio de un portal, incluyen
aspectos cualitativos dificiles de definir (fotografias de calidad, correcta combinacién de
colores, textos limpios), incluso recomendaciones oficiales como la emitida por la OMT,

carece de técnicas de medicion exclusivamente cuantitativas.

En el sector turismo lainformacidon representa uno de los activos mas preciados. La disponibilidad
delainformacidnenel momentoylugaradecuados representalaventaexitosa del servicio. Todo
prestador de servicios (turisticos y no turisticos) depende de algin medio de comunicacién que
vincule al consumidor potencial con suempresa para poder concretar untrato comercial y generar

ingresos que le permitan seguir en el mercado.

Internet se ha convertido en una herramienta tecnoldgica basica que tiene la capacidad de
administrar grandes cantidades de informacion; conectar personas, empresas e instituciones en
tiemporealya un costo inferioral de otros medios; y brindaratencién personalizada al cliente asi

como mantenerlo actualizado sobre nuevos productos y servicios.

La adecuadagestiénde la promocién electrénica de los destinos turisticos mexicanos le permitiria
a mercados internacionales, acceder a lainformacion necesaria para tomar la decision de visitar
un destino particular. Lo anterior necesariamente debe verse reflejado en unincremento en la
cantidad de visitantes internacionales, mayores ingresos por concepto de ventas relacionadas al

turismo y un incremento de la competitividad turistica del pais.



Hasta el momento no existe en México un mecanismo evaluador de portales turisticos (y no
turisticos) de internet que permita determinar la calidad del desempeiio de los mismos y poder
asi, evaluarestrategias que permitan mejorar la promocién electrénica de los destinos turisticos

del pais.

I.Ill Preguntas de la investigacion

Con unamejorcomprension de larealidad actual de las OGD mexicanas en materia de promocidn
turistica en linea, surgen diversas dudas en torno al nivel de desempefio de sus actividades en
internety codmo éstas pueden ser medidas cuantitativamente. Esta investigacién trata de explicar
los factores clave a considerar en la construccion de un sitio web para asegurar un desempefio
adecuado a través de una propuesta de medicion basada en aspectos exclusivamente

cuantitativos, retomados de diversos estudios previos en la materia.

Pregunta general

= (Cudlessonlosfactores queincidenenel desempefo de los portales turisticos oficiales de

México?

Preguntas especificas

= (iQuéefectotiene la popularidad en el desempefio de los portales turisticos oficiales de
México?

= iComoincidelavelocidad en el desempefiode los portales turisticos oficiales de México?

= (Quéefectotiene eltamaio del portal en el desempefio de los portales turisticos oficiales
de México?

= (Quéefectotienelaedadde unportal en el desempefio de los portales turisticos oficiales
de México?

= (Cémorepercute laatencidonal cliente en el desempeiio de los portales turisticos oficiales

de México?

I.IV Hipotesis de investigacion

Hipdtesis general

= la popularidad, velocidad, tamafio, antigliedad y el contacto con el cliente son los factores

gue inciden en el buen desempefio de los portales turisticos oficiales de México.



Hipadtesis especificas

= A un mejor nivel de popularidad se obtendrd un mejor desempefio en los portales
turisticos de México.

= A un mayornivel de velocidad se obtendra un mejordesempeiio en los portales turisticos
de México.

= Un menortamafio producira un mejor desempeiio en los portales turisticos de México.

= A mayorantigiiedad del portal se tendrd un mejordesempefio en los portales turisticos de
México.

= A unmejornivel de atencién al cliente se obte ndra un mejordesempeiio enlos portales

turisticos de México.

1.V Objetivos de la investigacion

Partiendo de las preguntas que este trabajo se plantean los siguientes objetivos generales y

particulares para este trabajo de investigacion.

Objetivo general

e Identificar cudlessonlos factores que inciden en el desempefio de los portales turisticos
de México.

Objetivos especificos

= Determinarcudl esel efectoquetiene lapopularidad en el desempefio de los portales
turisticos oficiales de México.
= Conocercémo incide lavelocidad en el desempefio de los portales turisticos oficiales de

México.

= Determinarqué efectotieneel tamafiodel portal en el desempefio de los portales
turisticos oficiales de México.

= Saberqué efectotiene laedad de un portal en el desempeiio de los portales turisticos
oficiales de México.

= Conocercomo repercute laatenciéonal cliente en el desempefio de los portales turisticos

oficiales de México.
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I.VI Identificacion de variables

Para identificarlas variables que inciden en el desempefio de un portal web, se analizaron diversos
estudios cuyo propdsito es optimizar el desempefio de portales de internet y especificamente,
portales turisticos. De igual modo, se analizaron diversas metodologias para la evaluacién de
portales turisticos incluyendo una oficial publicada por la Organizaciéon Mundial de Turismo. De
todas las propuestas analizadas, se hizo una recopilacién de variables que pueden ser
cuantificadas mediante diversos indicares.

Variable dependiente

= Desempefio

Tamano

Variablesindependientes

=  Popularidad Velocidac

= Velocidad

=  Tamafo

= Edad Atencion al

Popularidad

Desempefiio

cliente

=  Atencidnalcliente

1.VII Justificacion

En las ultimas cinco décadas, México ha hecho logros sustanciales en materia de desarrollo del
sectorturistico, sin embargo, se han presentado también cuellos de botella, errores de orientacion
estratégicay, posiblemente, un insuficiente aprovechamiento de todas las bondades que ofrece el

turismo para el desarrollo de México (SECTUR, 2000).

Es esencial reafirmar que México siguid latendenciainternacional que se consolidé después de la
segunda guerra mundial, de dar prioridad al desarrollo de un turismo de masas, centrado

esencialmente en los atractivos de playa (SECTUR, 2000).

Por otra parte, la mayor parte de los paises respaldan su modelo turistico sobre la atencion al
turismo nacional tanto como al internacional. En México esta atencién no fue pareja, ya que al
inicio del modelo en los afios cincuenta, no existia una clase media con los recursos suficientes

para sostener el modelo turistico.
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Durante la ultima década, la llegada de turistas internacionales a México se ha mantenido
constante, alrededor de los 21 millones de personas (INEGI, 2009). Esta situacidon pone en
evidencia que, a pesar de los resultados generalmente buenos del turismo mexicano, existen
condiciones de fuerte competencia internacional que pueden afectar el comportamiento de los
flujos turisticos y una modificaciéon progresiva de los patrones de comportamiento y las

expectativas de la demanda.

Internet como unaherramienta mercadolégica provee oportunidades significativas para adoptar
nuevas practicas que permitan incrementar la demanda (Sharma y Aragdn, 2005). Los estados,
encargados de la promocién turistica de destinos locales a través de internet, deben asegurar el
maximo aprovechamiento de los recursos invertidos para dicha accién. Por lo anterior es
imperante conocer el grado de eficiencia y calidad de la informacién turistica que se publica en

internet.

El correcto desempefio de los portales turisticos oficiales, necesariamente debe representar un
mecanismo detonador del comercio electrénico en México y la oportunidad de diversificar el

turismo internacional para atraer turismo extranjero a destinos alternos a las playas mexicanas.

12



I.VIIl Matriz de Congruencia

Preguntas de | Objetivos Hipoétesis Variables Indicador
investigacion
éCudles son los | Determinar cudles | A un mejor nivel
factores que inciden | son los factores | de popularidad,
en el desempefio de | que inciden en el | velocidad,tamafio,
los portales | desempeiio de los | edad y contacto Nivel de
turisticos oficiales de | portales turisticos | con el cliente se | Desempefio desempefio de
México? de México. obtendrad un mejor portales oficiales

desempefio en los

portales turisticos

de México.

PREGUNTAS OBIJETIVOS HIPOTESIS INDEPENDIENTE INDICADOR
ESPECIFICAS ESPECIFICO ESPECIFICAS
¢Quéefecto tienela Determinar cudles | A un mejor nivel Popularidad Google Rank, ligas
popularidaden el el efecto que tiene | de popularidadse entrantes, Alexa
desempefio delos la popularidaden | obtendra un mejor Rank, Numero de
portales turisticos el desempefio de desempefio en los idiomas.
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en los portales
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Tamafio del portal

Tamafo del portal
en bytes

turisticos oficiales | México.
de México.
éQuéefecto tienela Saber qué efecto A mayor Edad Edad endias
edaddeun portalen | tiene laedadde un | antigliedadse
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oficialesdeMéxico? | portales turisticos | portales turisticos
oficiales de de México.
México.
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oficiales de México?

repercute la
atencional cliente
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de los portales
turisticos oficiales
de México.

atencional cliente
se obtendra un
mejor desempefio
en los portales
turisticos de
México.

Personalizacion,
profesionalizaciény
promocion.
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Capitulo Il Diagnostico Del Turismo

1.1 Factores tecnoldégicos que inciden en el turismo

La globalizacidn y la evolucion tecnoldgica, en particular la evolucidon de las tecnologias de la
informacion han revolucionado laindustria del turismo, cambiando los canales de distribucion, la
promocién, reinventando procesos y economizando la administraciéon de todos los sectores,

incluyendo la industria del turismo.

Los hoteles, agencias de viajes, aerolineas y demds empresas de transporte, restaurantes, bares,
centros nocturnos, proveedores de bienes relacionados al turismoy principalmente consumidores,
han sido impactados por las nuevas tecnologias. Las TIC han minimizado barreras de tiempo y
distancia, hanfacilitado el acceso a fuentes de informacidn y potenciado el desarrollo de nuevos
productosy servicios. Destinos turisticos que hace 10 afios requerian de promocién voz a voz para
atraer consumidores, hoy pueden ser promocionados en todo el mundo, las 24 horas del dia, los

365 dias del afio gracias a las TIC.

El tiempo de adopcidn de las nuevas tecnologias por parte de los usuarios haido disminuyendo a
través del tiempo. En Estados Unidos tomo a los usuarios domésticos 38 afios adoptar la radio, la
televisién tuvo un tiempo de adopcién de 13 aiios, la TV por cable 10 afios e internet 5 afios. Es
claro que las nuevas tecnologias son aceptadas en menortiempoy se convierten en herramientas

cotidianas.

En el mundolos usuarios de internet han crecido exponencialmente. En 2008, a nivel mundial, se
registraron 1,586 millones de usuarios de internet, cifra que rebasé los 3,000 millones en 2014.
Por cantidad de habitantes, China es el pais con mayor cantidad de usuarios de internet, en 2014
registré 641 millones de usuarios, seguido por Estados Unidos con 279.8 millones de usuarios;
India se encuentra en tercer lugar, seguido de Japon y México ocupa la 112 posiciéon con

50,923,060 millones de usuarios de internet (Tabla 1).

Sinembargo los diez paises que registran el mayor porcentaje de usuarios de internet respecto al

tamafio de su poblaciéon son, en orden descendente: Islandia, Bermudas, Noruega, Suecia,
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Dinamarca, Andorra, Paises Bajos, Liechtenstein, Luxemburgo, Finlandia, Ménaco y las Islas Feroe

(Tabla 2). México se ubica en la posicion nimero 103.

TABLA 1. USUARIOS DE INTERNET POR PAIS

PAIS 2005 2006 2007 2008 2014
Mundo 1.020.677.714 1.145.665.750 1.357.276.350 1.586.272.555 3024256169
China 111.846.704 138.981.776 212.580.784 298.000.000 641,601,070
Estados 205.766.896 210.720.368 221.724.032 230.630.000 279,834,232
Unidos

India 27.000.000 32.200.000 46.000.000 51.750.000 243,198,922
Japon 85.290.000 87.540.000 94.655.208 95.978.992 109,252,912
Brasil 39.118.000 53.020.000 58.717.000 72.027.696 107,822,831
Rusia 21.800.000 25.688.650 35.000.000 45.250.000 84,437,793
Alemania 53.470.848 57.066.404 59.628.448 61.973.096 71,727,551
Nigeria 5.000.000 8.000.000 10.000.000 23.982.200 67,101,452
Reino 39.993.048 39.715.700 43.770.800 46.683.900 57,075,826
Unido

Francia 26.154.000 28.764.764 39.228.128 42.315.424 55,429,382
México 19.449.856 20.564.256 22.368.000 23.567.394 50,923,060
Corea 34.200.000 35.395.000 36.211.000 36.837.000 45,314,248
Italia 19.741.136 21.324.816 22.704.070 24.991.542 36,593,969
Turquia 9.915.650 13.150.000 21.974.100 25.405.350 35,358,888
Espaiia 19.111.500 20.853.618 22.915.080 25.239.992 35,010,273
Canada 21.942.404 22.958.678 23.999.512 25.086.000 33,000,381

Fuente: elaboracidn propia con datos de Banco Mundial, 2014

TABLA 2. USUARIOS DE INTERNET POR PORCENTAJE DE LA POBLACION TOTAL

Fuente: Elaboracidn propia con datos de Banco Mundial, 2014

2010 2011 2012 2013
Islandia 93,4 94,8 96,2 96,5
Bermudas 84,2 883 91,3 95,3
Noruega 93,4 935 946 951
Suecia 90,0 92,8 93,2 94,8
Dinamarca 88,7 89,8 92,3 94,6
Andorra 81,0 81,0 86,4 94,0
Paises Bajos 90,7 91,4 929 940
Liechtenstein 80,0 85,0 89,4 93,8
Luxemburgo 90,6 90,0 91,9 93,8
Finlandia 86,9 88,7 899 91,5
Modnaco 750 80,3 87,0 90,7
Islas Feroe 75,2 80,7 853 90,0
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Los “Digital Economy Rankings” son indicadores anuales que hace la Unidad de Inteligencia
Econdmica (The Economist Intelligence Unit) que miden la calidad de la infraestructura de TIC de
un pais, asi como la habilidad de sus consumidores, empresasy gobiernos para emplearlas TIC en
beneficio de sueconomia(Tabla4). Estosindicadores permiten a los gobiernos comparar el éxito

de sus iniciativas en materia tecnoldgica respecto de otras economias.

El ranking mencionado en el parrafo anterior se mide en base a 6 rubros: conectividad e
infraestructura tecnoldgica, ambiente de negocios, ambiente social y cultural, ambiente legal,
politicas de gobierno y visidon y el nivel de adopcién del cliente y el negocio. A continuacién se

describe brevemente cada criterio de evaluacion.

1. Conectividad e infraestructura tecnolégica: Mide el grado de calidad, confiabilidad y
seguridad con la que individuos y negocios pueden acceder ainternet y redes moviles.

2. Ambiente de negocios: El atractivo de cada pais como una economia de intercambio y un
destino para inversion de negocios de 2009 a 2013.

3. Ambiente social y cultural: Consideralaeducacion como precondicidn para poder utilizar
losservicios de internet. Ademas mide la capacidad de uso de internet de la poblacién, su
experienciade uso, su nivel de adaptacién y las habilidades técnicas de la fuerza laboral.

4. Ambiente legal: Esta categoriareflejael marco legal que tiene impacto directo con el uso
de la tecnologia digital para informar, comunicar y negociar (E-business).

5. Politicasde gobiernoy vision: Un gobierno apto paraingresar en una era digital provee a
sus ciudadanos y organizaciones un mapa claro para la adopcién de tecnologia y pone el
ejemplo con el uso de la misma para crear eficiencia.

6. Nivel de adopcion del cliente y el negocio: Si la conectividad, el nivel de adopcién de la
sociedad y un marco legal son necesarios para establecer una economia digital, entonces
el uso de canales digitales por individuos y organizaciones es una medida de

implementacién exitosa.
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TABLA 4. DIGITAL ECONOMY RANKINGS 2013

Posicidn Pais Puntaje Posicién en 2012
1 Finlandia 5.98 3
2 Singapur 5.96 2
3 Suecia 5.91 1
4 PaisesBajos 5.81 6
5 Noruega 5.66 7
6 Suiza 5.66 5
7 ReinoUnido 5.64 10
8 Dinamarca 5.58 4
9 EstadosUnidos 5.57 8
10 Taiwan, China 5.47 11

Fuente: Elaboracidn propia con datos de The Economist Intelligence Unit, 2013.

De acuerdoa los criterios de evaluacion paralos “Digital Economy Rankings”, en América Latina el
primer lugar en cada uno de los rubros lo ocupa Chile. México estd en segundo lugar en lo que
respecta al ambiente de negocios, politicas de gobierno y nivel de adopcién; Argentina y
Venezuela ocupan el segundo lugar en conectividad e infraestructura tecnoldgica; Argentina
también es segundo lugar en ambiente social y cultural; finalmente, Colombia ocupa la segunda

posicidn en el rubro de ambiente legal. (Tabla 5)

TABLA 5. LAS MEJORES EVALUACIONES EN AMERICA LATINA

CATEGORIA PRIMER LUGAR SEGUNDO LUGAR
Conectividad e infraestructura tecnolégica Chile:4.15 ArgentinayVenezuela: 3.85
Ambiente de negocios Chile:8.0 México: 6.97

Ambiente social y cultural Chile: 6.67 Argentina:5.73

Ambiente legal Chile: 7.40 Colombia: 6.60

Politicas de gobiernoy vision Chile:6.75 México: 5.57

Nivel de adopcion del cliente y el negocio Chile:6.43 México: 5.68

Fuente: Elaboracién propia con datos de The Economist Intelligence Unit, 2013

Las opciones de promociény difusion de unaempresavan desde publicidad impresa y promocién
voza voz, hasta el uso de medios masivos de telecomunicacion y/o tecnologias informaticas. Una
alternativaalos costos del tiempoaire enradioy televisidn es la creacién de portales en internet
que, en afos actuales permiten incluir sonido y video de alta definicién a un costo

significativamente menor. Para el sector turismo, las ventajas de contar con promocién via
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internetresultanaln mayoresyaque laempresaahorraen canales de distribucion e inversidn en

medios de comunicacidn en el extranjero.

La cantidad de registros de dominios de internet aumenta significativamente cada afio. En México,
la cantidad de dominios .mx comenzé con sélo uno en 1992, hasta sobrepasar los 240, 000 en
2014. Es importante sefialar que a partir del afio 2009, el dominio .mx comenzd a tomar un auge
importante. A partir de ese afio, muchos dominios compuestos comenzaron a ser reemplazados

por un dominio mas simple, el .mx (Tabla, 6).

Para elevarlos niveles de infraestructuratecnoldgicase requiere de oferta de equipo informatico
para equipar hogares, negocios y gobiernos. En México se fabrica equipo informatico en
Aguascalientes, Baja California, Chihuahua, Jalisco, Nuevo Leén, Querétaro, Sonora y Tamaulipas.
Ademds de la capacidad productora de estos estados, la oferta de equipo informatico se
complementa con la importacién de equipo y periféricos. En 2008, se importd un total de
5,342,334 unidades de equipo informatico, incluyendo maquinas procesadoras de datos,

impresoras, monitores, unidades de memoria, entre otros. (Tabla 7)
Las exportaciones de equipo informatico se hacen mayoritariamente a Estados Unidos. En 2008 se

exporté el equivalente a 6,300.6 millones de ddlares a E.E.U.U. lo que representé el 85.7% del

total, el 2.3% se exporté a Canadd y el 12% restante a otros lugares del mundo. (Tabla 8)
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TABLA 6 DOMINIOS .MX REGISTRADOS

Afio .com.mx .gob.mx .net.mx .edu.mx .0rg.mx .mx
1992 1 0 0 0 0 0
1994 5 1 0 0 0 44
1995 180 12 20 0 13 101
1996 2 286 75 143 13 142 179
1997 6 043 201 262 168 389 188
1998 10 661 350 395 359 622 189
1999 25 026 510 639 557 1221 177
2000 56 769 935 761 855 2 399 177
2001 61 496 1278 662 1245 2 759 177
2002 66 545 1687 621 1692 3085 172
2003 74 885 2074 557 2114 3148 172
2004 100 353 2 446 509 2580 4 370 173
2005 148 276 3 095 490 3213 6 782 172
2006 169 469 3 547 468 3943 8 569 172
2007 211 414 4 056 451 4 671 10 496 172
2008 254 501 4 598 429 5428 12 522 174
2009 284 306 5132 413 6 316 14 304 71 642
2010 319 731 5 680 402 7216 15 156 110 450
2011 355 875 6 312 395 8 013 17 096 143 264
2012 411 199 6711 377 8712 18 536 172 327
2013 433 348 7 165 367 9417 19 309 213 503
2014 449 212 7 684 358 10 073 19 012 238 807

Fuente: Elaboracidn propia con datos de NIC México

TABLA 7. IMPORTACIONES DE EQUIPO INFORMATICO Y PERIFERICO POR FRACCION ARANCELARIA

FRACCION 2005 2006 2007 2008

ARANCELARIA Unidades % Unidades % Unidades $ Unidades %

TOTAL 6 261045 100 6 513455 100 5840028 100 5342334 100

Maquinas para 1555533 24.8 1852489 284 2379622 40.7 2798320 524

procesamiento

de datos

Impresoras 1093734 17.5 873506 13.4 389014 6.7 30 NS

Unidades de 1914841 30.6 1967434 30.2 1958440 335 1811310 33.9

memoria

Monitores 353600 5.6 427 343 6.6 232344 4.0 1 NS

Otros 1343336 215 1392684 214 880608 151 732673 13.7
NOTA: Comprende la fraccion arancelaria 84.71: Maquinas automaticas para tratamiento o procesamiento de datos y

sus unidades; lectores magnéticos u Opticos y maquinas no expresadas ni comprendidas en otra parte.

NS: No significativo.
Fuente: Elaboracién propia con datos de INEGI, 2009
TABLA 8. EXPORTACIONES DE EQUIPO INFORMATICO POR DESTINO (MILLONES DE DOLARES)

PAIS 2005 2006 2007 2008

Absolutos % Absolutos % Absolutos % Absolutos %
Total 9240.1 100.0 9500.2 100.0 8 897.7 100.0 7 350.8 100.0
E.E.U.U. 8 032.8 86.9 7 224.2 76.0 7 449.3 83.7 6 300.6 85.7
Canada 216.0 2.3 251.6 2.6 196.5 2.2 169.6 2.3
Otros 991.3 10.7 2024.3 21.3 1251.9 14.1 880.6 12.0

NOTA: Comprende la fraccion arancelaria 84.71

Fuente: Elaboracidn propia con datos de INEGI, 2009
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Comoya se menciondé en parrafos anteriores, México esta entre los 40 paises con mayor cantidad
de usuarios de internet, sinembargo, lamayoria de esos usuarios se conecta a internet desde sus
lugares de trabajo. Al 2013, mas del 30% de los hogares mexicanos registraron conexion a
internet. En contraparte, el 94.7% de los hogares del pais cuenta con televisidn, razén porlacual la
promocion turistica nacional a través de estos medios sigue siendo una opcién atractiva (Grafica
1). De lo anteriorexiste la alternativa de incluir en los portales web, informacién de los destinos
turisticos en varios idiomas para alcanzar mercados cuyo equipamiento tecnolégico sea mayor al
mercado nacional y asi explotar los destinos turisticos nacionales a nivel mundial. Resulta
interesante observar el crecimiento del acceso a telefonia celular. Actualmente los nuevos
modelostelefdnicos permiten el accesoainternet, loque representa un nuevo nicho de mercado

para los portales turisticos.

Grafica 1: Disponibilidad de TIC en los hogares. 2001 - 2013
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Fuente: INEGI, 2013

I1.11 El turismo a nivel mundial

El turismo es una actividad econdmica cuya generacién de ingresos haigualado oincluso superado
a las exportaciones de petréleo o productos alimentarios en décadas recientes. El turismo es
motor clave para el progreso socio econdmico. El crecimiento del turismo va de la mano con la
creacion de empleos, el aumento en los indices educativos de un pais, la infraestructuray la

inversidn, entre otros (OMT, 2010).
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Es claro que la actividad turistica es determinante para el crecimiento econdmico de unaregion. El
crecimiento del turismo se da en todos los continentes y el interés por incrementar la
competitividad turistica existe en la mayoria de los paises, tan sélo la OMT cuenta con 154

miembros de un total de 192 estados afiliados a la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).

La expansién del turismo se traduce en beneficios econdmicosy de empleo para muchos sectores
relacionados con él, desde la construccién hasta la agricultura o las telecomunicaciones. La
creacion de organismos mundiales como la OMT ha ayudado a los destinos a posicionarse de
formasostenible en mercados nacionales e internacionales. Para muchos paises como es el caso

de México, el turismo halogrado ser una de las principales fuentes de ingreso para sus economias.

La OMT (2010) ha publicado algunas cifras clave que comprueban lo anterior. A continuacion se

enuncian algunas de ellas:

= Las llegadas de turistas internacionales han seguido creciendo. De 25 millones en 1950 a
277 millones en 1980, 438 millones en 1990, 684 millones en 2000 hasta alcanzar los 922
millones en 2008.

= Los ingresos generados por estas llegadas aumentaron a un ritmo aun mas rapido, que
llegd a ser del 11,2% en ese mismo periodo, superando al registrado por la economia
mundial y llegando asituarse alrededor de los 944,000 millones de ddlares de los Estados

Unidos en 2008.

= Mientras que en 1950 los 15 destinos principales absorbian el 88% de las llegadas
internacionales, en 1970 la proporcién fue del 75% y descendid al 57% en 2005, como

reflejo de la aparicion de nuevos destinos, muchos de ellos en los paises en desarrollo.

= En 2009, elturismointernacional generd 852 mil millones délares EE.UU. En ingresos por

exportacion.
= Parael afio 2020 se prevé que las llegadas internacionales superen los 1.600 millones.

Para su estudio, laOMT divide al mundo en 5 regiones: Africa, América, Asiay el Pacifico, Europay
Medio Oriente. Asuvez, estas regiones que la OMT denomina “Macroregiones” son divididas en
“subregiones”; Africa del norte, Africa Central, Occidental, Oriental y Meridional; América del

Norte, Central, Caribe y América del Sur; Asia del Nordeste, Sudeste, Australasia, Micronesia,
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Polinesiay Melanesia; Europadel Norte, Occidental, Meridional y América Central. Los indicadores

publicados por la OMT se dividen en estas Macro regiones.

De las 1,087 millones de llegadas de turistas a nivel mundial en 2013, Europa es la regién que
recibié la mayor parte de esas llegadas (563.4 millones) seguida de Asia y el Pacifico con 248.1
millones llegadas internacionalesy Américase sitlaen el tercer puesto con 167.9 millones (Tabla

9).

TABLA 9 LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES (MILLONES)

1990 1995 2000 2005 2010 2012 2013
Mundo 438 534 684 804 948 1,035 1,087
Europa 265.0 309.5 392.6 441.8 484.8 534.4 563.4
Asia Pacifico 55.8 82.0 110.1 153.6 204.9 233.5 248.1
Ameérica 92.8 109.0 128.2 133.3 150.6 162.7 167.9
Medio Oriente 9.6 13.7 24.9 37.9 58.2 51.7 51.6
Africa 15.1 20.0 27.9 37.3 49.9 52.9 55.8

Fuente: Elaboracidn propia con datos de Organizacién Mundial del Turismo, 2014

Los ingresos porturismo internacionalhan mantenido un crecimiento constanteen general desde
2010, afio en que se registré un repunte importante posterior a la crisis mundial de 2009. A partir
de 2010 sélo el Medio Oriente haregistrado decrementos por concepto de ingresos relacionados
al turismointernacional. En 2012 a nivel mundial, se registréo uningreso de 1,078 miles de millones
de ddlares estadounidenses y en 2013 se registraron 1,159 miles de millones de ddlares en

ingresos por turismo internacional (tabla 10).

Resulta interesante observar que posterior al 2009, los ingresos por concepto de turismo
internacional han retomado niveles de crecimiento anual constante posterior a la abrupta y

repentina depresién registrada en 2009 debido a la crisis mundial originada en Estados Unidos.

22



TABLA 10. INGRESOS POR TURISMO INTERNACIONAL

Ingresos por turismo internacional
(Monedas locales, variacién porcentual)

2010/2009 2011/2010

Mundo 5.2 4.5
Europa -0.2 4.9
Asiayel 14.9 8.3
Pacifico

América 4.2 5.1
Africa 2.6 1.7
Medio 16.3 -17.2
Oriente

2012/2011

4.2
1.9
6.7

5.7
7.3
2.2

2013/2012
5.3
3.8
8.2

6.4
0
=19

Ingresos (SEEUU)
(Miles de millones)
2012 2013
1078 1159
454 489.3
329.1 358.9
212.9 229.2
34.3 34.2
47.5 47.3

Fuente: Elaboracidn propia con datos de UNWTO, 2014

En 2012 y 2013 de todo el mundo, los 10 paises mas visitados en orden descendente fueron:

Francia, Estados Unidos, Espaia, China, Italia, Turquia, Alemania, Reino Unido, Rusia y Tailandia

(Tabla 11). Es importante sefialar que México desde 2009 ha dejado de estar entre los 10 paises

mas visitados del mundo.

TABLA 11. LLEGADAS INTERNACIONALES

2012 2013
Francia 83.0 86.2
Estados Unidos 66.7 69.8
Espaina 57.5 60.7
China 57.7 55.7
Italia 46.4 47.7
Turquia 35.7 37.8
Alemania 30.4 31.5
Reino Unido 29.3 31.2
Rusia 25.7 28.4
Tailandia 22.4 26.5

Fuente: Elaboracidn propia con datos de organizacién Mundial del Turismo, 2014

Debido a la crisis mundial de 2009, el turismo internacional se redujo un 4.3% y alcanzé 880

millones de llegadas de turistasinternacionales. Estas cifras pudieron haber sido menores si no se

hubiese registrado un repunte del 2% durante el dltimo trimestre del afo.
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1.1 El turismo en México

De acuerdo a la OMT La mejor manera de medir la importancia econdmica del turismo, tanto
interno como internacional, en un pais es mediante el Marco Metodolégico Recomendado de la

CuentaSatélite de Turismo (CST), aprobado porla Comisién de Estadistica de las Naciones Unidas.

En México, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) es el organismo encargado de
hacer laCuentaSatélite del Turismo Mexicano (CSTM) através del Sistema de Cuentas Nacionales
(SCN). Laultimaedicién de laCSTM contiene informacién de 2003 a 2008 en valores corrientesy a

precios de 2003.

De acuerdo a la CSTM el concepto de turismo considera a los viajes que realiza un viajero a un
destino principal distinto al de su entorno habitual, por una duracién inferior a un afio, con
cualquierfinalidad principal (ocio, negocios u otro motivo personal), incluyendo la condicién de no
serempleado porunaentidad residente en el pais o lugarvisitado. Los individuos al adoptar tales

viajes son llamados visitantes.

De lo anterior se sabe, de acuerdo a la ultima edicidon de la CSTM, que el turismo interno
representé el 80.1% del total nacional, el turismo receptivo el 12.2% y el egresivo el 7.7%. En
cuanto al turismo receptivo, en 2011, México registré 23.4 millones de visitantes internacionales
(Tabla12). De los 944 mil millones de délares eningresos porconcepto de turismo a nivel mundial

en 2011, 13.3 mil millones de délares fueron percibidos en México.

TABLA 12. VISITANTES INTERNACIONALES A MEXICO

VISITANTES INTERNACIONALES A MEXICO (MILES DE PERSONAS)

1995 20 241
2000 20 642
2005 21915
2006 21 353
2007 21 606
2008 22931
2009 22 346
2010 23 290
2011 23 403

Fuente: Elaboracién propia con datos de INEGI, 2012
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El sectorturismo estarepresentado porlacombinacidn de distintas actividades econémicas como
el transporte, comercio, restaurantes, bares y centros nocturnos, hospedaje, entre otros. El valor
agregado bruto (VAB) turistico respecto del total del pais es del 8.2%, del cual el transporte es la
actividad mas significativa con 2.1%, servicios inmobiliarios y de alquiler 1.6%; alojamiento 1.0%;
restaurantes, bares y centros nocturnos 0.9%; manufacturas 0.9%; comercio 0.5%; servicios
médicos 0.1%; agencias de viaje y tour operadores 0.1%; vy, el resto de las actividades 1.0 por

ciento (Grafica 2).

GRAFICA 1. APORTACION DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS AL PIB DE LA ECONOMIA 2003-2008
(PORCENTAJE)
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Fuente: Elaboracidn propia con datos de INEGI, 2009

De la participacion de bienes y servicios turisticos en México, en 2010, 109 millones de pesos
fueron percibidos por concepto de bienes, que comprenden las artesanias y otros bienes. Por

concepto de servicios se percibieron 862.8 millones de pesos a precios de 2003 (Tabla 13).
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TABLA 13 VALOR AGREGADO BRUTO TOTAL Y TURISTICO, PRECIOS BASICOS (Millones de pesos)

CONCEPTO MILES DE MILLONES DE PESOS, PRECIOS DE 2003

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Total del 7,698.2 8,087.5 8,360.9 8,481.4 11,394 12,508
pais
Total 674.7 700.6 724.0 734.4 907.3 971.9
turistico
Bienes 72.9 75.2 75.3 73.2 102.3 109.0

Servicios 601.9

625.4

648.7

661.2 805.0 862.8

Fuente: Elaboracidn propia con datos de INEGI, 2012

El crecimiento medio anual de los bienes y servicios turisticos que integran el valor agregado bruto

turistico reportaron un crecimiento total de 3.1% en la CSTM 2003-2008, del cual el comercio fue

el rubro con mayor crecimiento (6%), seguido por las agencias de viaje (5.3%), (Grafica 3).

GRAFICA 2. CRECIMIENTO MEDIO ANUAL DE LOS BIENES Y SERVICIOS TURISTICOS QUE INTEGRAN EL VAB

TURISTICO 2003-2008 (VARIACION PORCENTUAL ANUAL)
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Informacion: Elaboracidén propia con datos de INEGI, 2009

La formacién brutade capital es la inversiéon bruta de una economia en un periodo de tiempo, es

decir, aquella parte del producto nacional de una economia que se destina a mantenery ampliar
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el capital productivo de la misma. En México, la Formacién bruta de capital en el sector turismo
fue de 97.1 mil millones de pesos a precios constantes de 2003 de los cuales 79 mil millones
corresponden a construccién y 18.1 mil millones a maquinariay equipo (Tabla 14). La formacion
bruta de capital del pais tuvo un crecimiento promedio de 7.5%, en tanto la relacionada con la
actividad turisticaun 16.1%. La construccion presenté un comportamiento del 16.0% y el 16.5% le

corresponde a maquinariay equipo.

TABLA 14 FORMACION BRUTA DE CAPITAL FIJO TOTAL Y TURISTICO, PRECIOS COMPRADOR

CONCEPTO MILES DE MILLONES DE PESOS, PRECIOS DE 2003

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Economia 1,660.8 1,824.9 1,951.6 2,688.8 2,537.7 2,704.7 3,166.6
total
Total turistico 49.2 46.8 48.2 57.9 67.1 73.0 97.1
Construccion  42.1 38.6 38.3 45.1 54.1 61.1 79.0
Maquinaria 7.1 8.2 OO 12.8 13.0 11.9 18.1

Fuente: Elaboracidn propia con datos de INEGI, 2012

Del total de empleos registrados en México, el 6.9% corresponden a empleos relativos al sector

turismo, un total para 2010 de 2.4 millones de empleos (Tabla 15).

TABLA 15 PARTICIPACION EN PUESTOS DE TRABAJO EQUIVALENTES REMUNERADOS

NUMERO DE OCUPACIONES REMUNERADAS ESTRUCTURA PORCENTUAL
(Millones)
CONCEPTO 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Economia 35,2 36.2 36.6 36.7 35.2 35.6 100 100 100 100 100 100
total
Total 2.4 2.4 2.4 2.5 2.4 2.4 6.9 6.7 6.7 6.9 6.9 6.9
turistico

Fuente: Elaboracidn propia con datos de INEGI, 2012

En cuanto a capacidad hotelera se refiere, en 2010 se registraron 16,875 alojamientos turisticos
colectivos, es decir hoteles o similares, de los cuales existe una capacidad o numero de
habitaciones de 638,400 y se registrd una ocupacién promedio anual de 48.6%, un 0.8% menos
respecto al 2009 que registréd una ocupacion 46.3% de las 623,200 habitaciones disponibles en

2009 (Tabla 16).
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TABLA 16 NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS Y CAPACIDAD DE ALOJAMIENTO

Concepto 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Nimero de 13,751 14,393 14,963 15,754 16,231 16,875
establecimientos

No. De habitaciones 535.6 556.4 583.7 603.8 623.2 638.4
(miles)

Grado de ocupacion 52.9 52.8 54.8 54.0 46.3 48.6

Fuente: Elaboracidn propia con datos de INEGI 2012
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Capitulo Il Marco Conceptual

l1l.1 Conceptos de turismo

Turismo y visitantes

De acuerdo con la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) el turismo se define como “las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias enlugares distintos a los de su
entorno habitual, por un periodo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocio y otros

motivos.” Los individuos al adoptar tales viajes son llamados visitantes.

En base a las recomendaciones de la ONU para los sistemas de cuentas nacionales, el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en el marco conceptual de la Cuenta Satélite del
Turismo (CST) sefala que el término viajes se refiere ala actividad que realizan los viajeros. Al
mismo tiempo se define a un viajero como toda persona que se desplaza entre dos lugares

geograficos distintos por cualquier motivo y duracion.

Motivos de la visita

De acuerdo con lasrecomendaciones de laOMT (2011), losvisitantes segun el propdsito del viaje

pueden ser clasificados en las siguientes categorias:

e Personal

e Vacaciones, ocio y recreo

e Visitas a parientes y amigos
e Educaciény formacién

e Atencidn de lasalud

e Religidon/peregrinaciones

e Compras

e Transito

e Otros motivo

Clasificacion de los visitantes

Una clasificacién mas para los visitantes, es aquella que toma en cuenta el pais de residencia,

generandose asi dos sub-categorias:
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Turistas internacionales: Se entiende como tal a toda persona que viaja, por un periodo
menorde un afio, a un pais diferentede aquél en que tiene su residencia, es decir, fuera
de su entorno habitual y cuyo motivo principal de desplazamiento no es el ejerciciode una
actividad remunerada en el pais visitado.

Turistas nacionales: Se define asia toda persona que reside en un pais y que viaja durante
un periodo menor a doce meses a un lugar dentro de ese mismo pais, pero distinto a su
entorno habitual y cuyo motivo del viaje es diferente a realizar una actividad remunerada

en el lugar que ha visitado.

Formas de turismo

De acuerdo con lo anterior, se pueden establecer algunas distinciones y tipos de turismo:

Turismointerno: Comprendelas actividades de los visitantes residentes en laeconomiade
referencia, como parte de un viaje dentro del territorio nacional o de un viaje
internacional.

Turismo receptivo (llegadasinternacionales): Comprende las actividades de los visitantes
no residentes en la economia de referencia, como parte de un viaje dentro del territorio
nacional o de un viaje internacional.

Turismo egresivo: Comprende las actividades de los visitantes residentes fuera de la

economia de referencia, como parte de un viaje internacional.

Definicidon de TIC y sus aportaciones al turismo

Las TIC se convierten enun gran soporte para la comunicaciény lacoordinacion permanente de la

organizacién, asi como entre las empresas que conforman la cadena de valor del bien o servicio

ofrecido. De acuerdo a la Secretaria de Turismo (SECTUR), las TIC se pueden entender como:

Donde

TIC = Hardware + Software + Telecomunicaciones + Estrategia Tecnoldgica del Negocio

Hardware: Componentes fisicos asociados a las TIC tales como servidores (servers), PC's,
impresoras, etc.
Software: Programas electrénicos que complementan el uso del hardware tales como

bases de datos, lenguajes de programacion, etc.
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e Telecomunicaciones: Infraestructura necesaria para el envio y recepcién de informacion
electrdnica (voz, datos e imagen).
e Estrategiatecnoldgica del negocio: Conjunto de acciones encaminadas a la adquisicidon e

implantacién de tecnologias que aseguren el logro de ventajas competitivas.

ll.1l Internet
El W3C (Consorcio para la World Wide Web), fue fundado en octubre de 1994 para conducirala

World Wide Web a su maximo potencial desarrollando protocolos de uso comun que
promocionaran su evolucién y aseguraran su interoperabilidad. Constituyen un consorcio
industrial internacional, hospedado por el Massachusetts Institute of Technology Laboratory for
Computer Science [MIT/LCS] (Laboratorio de Ciencias de la Computacion del Instituto de
Tecnologia de Massachusetts) en Estados Unidos; el Institut National de Recherche en
Informatique et en Automatique [INRIA] (Instituto Nacional de Investigacién en Informatica y
Robdtica) en Francia, por Europa; y la Keio University Shonan Fujisawa Campus (Universidad
Shonan Fujisawa de Keio) en Japdn. Inicialmente, el W3C fue creado en colaboracién con el CERN
(Laboratorio Europeo de Particulas Fisicas), donde se origind la web, con el apoyo de DARPA
(Agencia Norteamericana de Investigacién Avanzada en Proyectos de Defensa) y la Comisién
Europea. El W3C esta constituido por Organizaciones Miembro, sin animo de lucro, que trabajan
con la comunidad internacional para desarrollar especificaciones y programas informaticos de

referencia, que se distribuyen gratuitamente a través de todo el mundo.

Los servicios que ofrece el Consorcio incluyen: un banco de informacién sobre la World Wide Web
(W3C) para desarrolladores y usuarios; realizacion de cédigos de referencia para incorporary

promover estandary varios

La Real Academia Espafiolaincluyd el vocablo "Internet" como un sustantivo en 2006y la definié
como una “red informdtica mundial, descentralizada, formada por la conexién directa entre
computadoras u ordenadores mediante un protocolo especial de comunicacion”. Este protocolo o
lenguaje comuin se denomina TCP/IP (“Transmision Control Protocol/Internet Protocol”) el cual
realiza un intercambio de informacion. También se define la web como “una red informatica” y
sitioweb como “Documento situado en unared informatica, al que se accede mediante e nlacesde

hipertexto” (Real Academia de la Lengua, 2011).
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La web taly como la conocemos hoy en dia, nacié al inicio de los afios 90, aunque el concepto de
comunicacion entre computadoras comienza a gestarse en los aifos sesenta en el ejercito de los
EEUU, a finales de los mismos se desarrolla Darpanet (una red sin nodos centrales), que es el

primer esbozo de Internet.

Aliniciode los afos setentase cambid de nombre por Arpanet (conectdndose ya a unos cuarenta
nodos), durante esta década se desarrollaron varios protocolos, al mismo tiempo que la red fue
creciendo. Al principio de los ochenta Arpanet se independiza del ejército, produciéndose una
expansion de la red a lo largo de la década, llegando las primeras redes a Europay a Japon.
Justo al final de los ochenta aparece la World Wide Web (WWW) que fue creada por Tim Berners-
Lee, el protocolo http (Hypertext Transfer Protocol) y el lenguaje html (Hypertext Markup
Lenguage) en el cual se basa la red actualmente. En 1993 aparece el primer navegador (Mosaic).
Tras esto, comienza la gran expansidon de Internet, en 1995 aparece el internet comercial, las

empresas comienzan acrear sus portalesen la red ofreciendo todo tipo de servicios y productos.

Hoy en dia Internet ofrece protocolos y servicios tan esenciales como la propia comunicacién,
entre los principales se encuentra la WWW, el E-mail, el FTP, IRC (Internet Relay Chat) y hasta el

propio comercio electrénico o E-bussines que componen las bases de las tecnologias actuales.

Con el propdsito de mantenery extender el desarrolloy disponibilidad de Internet nace en 1992 la
Internet Society (ISOC), que es una organizacién internacional sin fines de lucro cuya misién es

asegurarla evolucidony uso abiertos de Internet para beneficio de todas las personas del mundo.

En tan sélotrece afios de vidade Internet, ha pasado a ser un medio de comunicacién y comercio
a nivel mundial utilizado por mds de mil setecientos millones de personas en el mundo y en
México por mas de 27 millones de personas. La tasa de penetracion de internet fue de 30% en
2009, donde el 29% acceden desde su lugar de trabajo, un 26% desde el hogar, un 22% desde el
lugar de estudio y el 69% de otros lugares (AMPICI, 2011).

Este aumento del uso de lared en los Ultimos aifos se debe a varias ventajas de la misma, como
son: el dinamismo de la informacidn disponible, la aparicion de nuevos sitios web y ciertas
caracteristicas como son el anonimato, su caracter econémico, rapido y de facil uso. Internet
genera informacidon con mucha rapidez, lo que hace que el mundo se encuentre conectado en
cada segundo, y con ello, se pueden realizar distintas actividades como transacciones econémicas

y comunicacién a distancia.
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Otras ventajas que conlleva Internet son lacomodidad de realizar aplicaciones desde el hogaro la
empresa, generando en el individuo una inmovilidad fisica en sus actividades cotidianas,
ofreciendo facilidades paralatransmisién de ficheros de datos y la gestidon de correo electrénico,
ademads de proporcionaral usuarioinformacién lejana utilizando un software especial para buscar

informacion mediante palabras claves conocido como motor de busqueda.

Internetaportauna conexién entre individuos no sélo de forma escrita, sino que dala oportunidad
de aplicar programas de orden multimedial comolo es el World-Wide- Web, parala realizacion de
videoconferencias, lo que permite ademas el acceso de laimagen y sonido, limitando ain menos
las barreras de la comunicacion. Internet es considerada una fuente abundante de recursos de
informacion. Esto puede verse como su mayor ventaja. Pero no siempre esta informacién
proviene de fuentes consideradas comofiables, acausa de la facilidad que presenta crear un sitio

web y colocarlo a disposicién del mundo. Esta, tal vez, es su principal de sventaja (W3C, 2011).

Internet ha cambiado el concepto de la comunicacién convirtiéndose en un medio de
comunicacionimprescindible porsu gran volumen de informacién cientifica, de entretenimiento y

cultural.

Internet es una herramienta de comunicacién a través de la computacién. Mediante Internet las
empresas han encontrado un medioideal para promocionar sus productosy servicios mediante la
difusion de informaciéon multimedia: texto, imagenes, video y audio. Internet permite ademas la
interaccidon entre usuarios a través de distintas aplicaciones como pueden ser los foros, blogs,
revistasy periddicosyredes sociales. Esta interaccion permite al usuario intercambiar puntos de
vista que pueden representar mecanismos de promocion “boca en boca” para las empresas

(Oliveiray Pais, 2010).

Hay un gran numero de personas que deciden sobre sus planes de viaje por la busqueda en linea.
Internet ofrece contacto directo porlo que es mas facil crear paguetes personalizados mediante la
vinculacién con el sitioweb de lacompafiiaseleccionada. Los factores que contribuyen al éxito de
una paginaweb de viajes son menores costos de distribucidon, mayores ingresos y mayor cuota de
mercado, también se complementa con otras fuentes de informacidn utilizadas tradicionalmente
como agencias de viajes. Las organizaciones de gestion de destinos invierten muchos recursos en

el desarrollo y la mejora continua de sus sitios web para que hacerlas atractivas y faciles de usar
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(Chavaliy Subrat, 2008). Por lo anterior, es muy importante evaluarlos sitios web para mejorar la

experiencia de los visitantes al sitio.

Internet se ha convertido en una necesidad para muchos usuarios, a la hora de obtener
informacion turistica. De hecho en ciertos sectores de la poblacién esta forma de obtener
informacion, se haconvertido en uninstrumento fundamental en la planeacién y organizacién de

viajes turisticos (Fernandez y Mihi, 2011).

Portales Turisticos

Se entiende generalmente por un portal turistico, el sistemade Internet que concentra y organiza
recursos informativos relativos a estaactividad y eventualmente ofrecen la posibilidad de reservar
y/ o comprar productosy servicios. Presentan generalmente mas informacion que la de los sitios
de Internet de compaiiias particulares. De acuerdo a SECTUR (2008), los portales turisticos son una
aplicaciéon del concepto negocio a consumidor (B2C), y se pueden dividir en tres categorias

primordiales:

= Portales de destino o regionales: Generalmente son desarrollados por instituciones
gubernamentalesy promueven el desarrollo de un pais o de ciertas areas turisticas dentro
de unaregion. Lainformacidn que se puede encontraren estos portales es: cémo llegar al
destino, qué hacer alli, dodnde alojarse, atracciones, eventos, excursiones, medios de
transporte, etc.

= Portales por tipo de actividad: Estos portales son los menos comunes, presentan
informacion sobre diversos destinos pero sobre un mismo tipo de actividad, como puede
ser: ecoturismo, destinos de playa, sitios arqueoldgicos. museos, etc. Es dificil encontrar
portales con informaciéon completa sobre un tipo de actividad: sin embargo, se pueden
encontrardentro de portalesregionales que asu vezse dividen en algunas secciones que
contienen informacién sobre actividades especificas.

= Portalesde Busquedao Generales: Son portales desarrollados por grandes empresas y su
objetivo principal es ofrecer un sitio en donde el usuario pueda encontrar informacién
generalizadasobre tarifas de avién, hoteles, cruceros, renta de automéviles. Estos portales

pretenden convertirse en los grandes buscadores del sector turistico.
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.11 Web 2.0

La web 2.0 es una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas herramientas y
tecnologias de caracter informatico, promueve que la organizacién y el flujo de informacion
dependan del comportamiento de las personas que acceden a ella, permitiéndose no sélo un
acceso mucho mas facil y centralizado a los contenidos, sino su propia participacién tanto en la
clasificacidon de los mismos como en su propia construccion, mediante herramientas cada vez mas

faciles e intuitivas de usar (Hernandez, 2007).

La primeravez que se hablé de la web 2.0 fue en 2005 por O’Reilly que realizé un estudio sobre el
andlisis de las empresas que habian superado la crisis tecnoldgica del 2001 y sobre cuales eran
sus claves de éxito denominando a los sitios web supervivientes, web 2.0. Se observd que no
solo se relaciona de forma exclusiva con el uso de determinadas tecnologias, sino que se hace
referenciaalaaplicacion de unadeterminadaactitud en el disefio de servicios web basada en los
principios de compartir, reutilizar, mejora continua, consideracion del usuario como fuente de

informacion, confianza, aprovechamiento de la inteligencia colectiva etc. (O’Reilly, 2005).

La web 2.0 no se debe de concebir como un producto o servicio acabado sino que hay que
considerarla, como una plataforma de comunicacidny trabajo colectivo, en constante cambio. Las
tecnologias usadas en los sitios 2.0 son: ajax (una combinacion de xml y javascript que posibilita
crear aplicaciones ejecutables en el cliente), los mashups o aplicaciones hibridas, software social

(blogs, foros, wikis), rss etc.

La web1.0 (la tradicional) es una web estatica y la web 2.0 es dindmica y es ahidonde radica la
diferencia entre las dos. En la web 1.0 los usuarios sdlo pueden leer contenidos ofrecidos
por su autoro el editorenlaweb, peroal surgir nuevas tecnologias éste papel estatico del usuario
ha cambiado por un papel mas dindmico, donde él puede elaborar contenidos (wikis),
compartirlos( videos, fotos, enlaces etc), opinar (blog), etiquetar o clasificar informacién, aunque
la desventajaes que noesunainformacidnfiltrada, revisada por expertos, por lo tanto se corre el
riesgo de mezclar informacién veraz con la que no la es y se pueden confundir los usuarios,

aungue las ventajas de esta web 2.0 compensan en parte este problema.

La confianzaradical y el aprovechamiento de lainteligencia colectivano son cambios tecnoldgicos
son cambios de actitud y junto con otros elementos han supuesto la base de lo que se llamala

actitud 2.0 (O’Reilly, 2005).
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Dentro de esta filosofia se crean servicios orientados a la participacidn, no al uso. Los usuarios
aportan unvaloresencial al servicioy lainformacién es compartida. El nuevo retova a consistir en
disefarservicios atractivos, que sean Utiles paralos usuariosy les invite a participary a aportar su

conocimiento (Arnal, 2007).

Dominio de internet

Un dominiode Internet esunared de identificacion asociadaaun grupo de dispositivos o equipos
conectados a la red Internet. El propdsito principal de los nombres de dominio en Internet, es
traducir las direcciones IP, dicho palabras coloquiales, direcciones en “lenguaje maquina” a

términos memorizables y faciles de encontrar, por ejemplo www.google.com (ISOCMEX, 2010).

1.1V Informacion turistica en internet

El turismo por su naturaleza, es un sector econdmico estrechamente relacionado con la
administracion de lainformacién, para estaamplia gestién de la informacidn y para su agilizacion
se planteacomoimprescindible el uso de diferentes tecnologias. Como herramienta promocional,
internet ofrece al turismo la facilidad de modificacién y actualizacién de la informacién.
Actualmente la principal herramienta que se usasonlos folletos que conforman un elevado costo

de impresidn, la dificultad de actualizacién y de distribucién.

Mediante Internet se pueden preparar folletos electrénicos que garantizan que estdn siempre a
disposicidn de la personainteresaday con informacidn plenamente actualizada. Ademas, estos
folletos electrénicos podrian disponer de diferentes tipos de vistas, para enfatizar el tipo de

publico al que van dirigidos, aprovechando la misma base de datos documental.

Por lo anterior, se deben saber crear estas distintas paginas de informacién, determinando en
cada caso su publico potencial e incluyendo la informacién mas necesaria en cada caso. Es
deseable que estas paginas se mantuvieran interconectadas parafacilitar la evolucidn del posible
turista potencial, al que ya se ha decidido y quiere facilitar la reserva hasta el turista real (Majé,

2002).

Una pequeiiapromocidn de las paginas web podria hacer llegar la informacién a un gran nimero
de clientes potenciales, sin embargo, a menudo es dificil encontrarla. Cuanto mas clara sea la
forma de llegar a un portal, mas visitas se obtendran. Para facilitar la localizaciéon de un

determinado sitio web es conveniente seguir criterios de forma, uso, etc.

36



I11.V Motores de busqueda y posicionamiento

La importanciade los buscadores es evidente, siendo el servicio mas utilizado en Internet, después
del correo electrénico (AIMC, 2011), tal ha sido la utilidad de esta herramienta de busqueda que
un documento no aparezca en el listado de sus indices supondrd que ese documento sea casi
invisible (Arbildi, 2007). Conseguir que los buscadores conozcan la web y que la consideren
adecuada para ofertar su informacién al usuario en su busqueda y la coloque en los primeros
puestos entre miles de respuestas obtenidas es el gran reto para todo webmaster. A este proceso

se le denomina posicionamiento y optimizacién en buscadores.

Para conseguir un buen posicionamiento del sitio web en un buscador hay diferentes técnicas
encaminadas a mejorar la calidad del sitio web, mediante la mejora de: su cédigo de

programacion, sus contenidos, el disefio, etc. (Arbildi, 2007).

Los webmaster para optimizar sus sitios web deben de aumentar su posicionamiento dentro de los

buscadores, para ello deben conocer los criterios que se estan teniendo en cuenta. Algunos

criterios utilizados por los buscadores son (Codina, 2004):

1. Busqueda por una sola palabra clave: la pregunta contiene una sola palabra, los
criterios utilizados son:

a. Frecuencia: el buscador tendra en cuenta el nimero de veces que aparece la
palabraclave en el documento. Cuanto mayores la frecuencia, masrelevantees la
pagina.

b. Posicion: es el lugar donde aparece el término de busqueda. Si en un sitio web
aparece la palabraclave en el titulo se considerara mas relevante por el buscador
que si figurara en el resto del documento.

C. Emergencia: esel nimero de orden de aparicidon de la palabra clave dentro de una
seccion. Si el término figura al principio del titulo es mds importante que si
aparece al final.

d. Densidad: es la frecuencia dividida por el orden de palabras de la pagina.
Cuanto mayor es la densidad mayor es la relevancia del documento.

2. Busqueda por mas de una palabra: ademas de los anteriores criterios también se
tienen en cuenta los siguientes:

a. Diversidad: es el numero de palabras clave de la consulta de busqueda

presentes en el documento.
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b. Proximidad: es el numero de palabras entre dos o mas términos de busqueda.
Cuantas menos palabras separen a los dos términos de busqueda en el
documento, mayor es su relevancia.

c. También se ha observado que los motores de busqueda a efectos de su
ranking, si la palabrea clave aparece marcada con etiquetas <hi>, <b> etc.

3. Numero de enlaces recibidos porunsitio: unsitio web serd mas relevante cuant os mas
enlaces reciba.

4. Peso de los enlaces recibidos por un sitio: los sitios web muy enlazados tienen mas
valor o mas peso que los poco enlazados.

5. Texto de anclaje: algunos buscadores consideran el texto que sirvede anclaje deinicio
como pista para calcularla relevanciadel sitio web de destino. Cuando muchos sitios
web contienen un mismo texto o palabras enlazado a un mismo sitio, es posible que
ese sitio se considere una autoridad, aunque a veces ese sitio no contenga esas
palabras.

6. Numero de visitas que recibe una pdgina. Es el nimero de visitantes que recibe un
sitio.

Hay otros factores que influyen enladuracién del posicionamiento, como son las actualizaciones
frecuentesde la pagina, el mantenimiento delmismo dominioalo largo del tiempo, actualizacién

frecuente de los enlaces y hasta la larga permanencia en la web.

Una buenaposicidonenunbuscadorllevaimplicito, sobre todo enlos sitios web comerciales como
pueden serlos portales turisticos, unarecompensaecondémicaimportante, los desarrol ladores de
los sitios web intentan por cualquier medio cumplir su objetivo aunque algunas veces sea una

accion fraudulenta.
Algunas de las medidas fraudulentas que se utilizan son:

= Spam:que es el envio masivo e indiscriminado de informacién. Los mensajes de publicidad
on-line se colocan enforos de discusion, enlos comentarios de los articulos publicados, en

web, blogs y en todo sitio web que permite generar contenido desde el exterior.

= Autoridad: cuando muchos sitio web enlazan hacia un mismo sitio ante la misma palabra
de busqueda, por lo que ese sitio se considerara como una autoridad para ese término,

aunque la web no contenga la palabra de busqueda.
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= Conseguirmuchosenlaces perosin que el sitio contenga autenticainformacién de calidad

sobre un tema.

La mayoria de los usuarios de internet no buscan bien cuando usan un buscador. Jakob Nielsen
(1997) argumenta que sélo el 60% de los usuarios es capaz de completar tareas tales como buscar
y reservar un boleto electrénico en linea. Nielsen proporciona los siguientes datos adicionales

sobre los usuarios ante una busqueda:

= El 60% usa Unicamente una palabra para realizar su busqueda.

= Sélo el 20% utiliza dos palabras en la busqueda.

= El 1% utiliza opciones de busqueda avanzada.

=  Muchos de los usuarios no entienden la importancia de realizar una blisqueda exactay

desconocen la amplitud de la web.

111.VI Conceptualizacion de desempeiio

Desarrollar y mantener un sitio web eficaz es fundamental para el éxito del negocio. Las
compaiiias estan tratando de hacer que sus sitios web sean tan informativos y atractivos como sea
posible (Liang y Law, 2003). El desempefio puede ser definido como un desplegado exitoso de

contenidos del sitio web utilizando estrategias sofisticadas de Internet con el fin de adecuar el

portal a las estrategias globales del negocio.

I11.VII Conceptualizacion de calidad

Si bien, al adoptar la tecnologia se pueden visualizar resultados, no siempre estos
resultados seran acordes a lo esperado y en ocasiones el retorno sobre la inversién puede
no ser el adecuado. Es importante que al adoptar una tecnologia, se asegure la calidad. Sin
embargo, para poder lograr lo anterior, es importante que tener un concepto claro sobre

la calidad y lo que ésta representa para una empresa.

La calidad tiene un impacto directo sobre el funcionamiento del producto o del servicio.
Por eso estd estrechamente relacionada con el valor y la satisfaccion del cliente. En el
sentido mas estricto, la calidad se puede definir como la “ausencia de defectos”; sin
embargo, la mayoria de las empresas orientadas hacia el cliente van mas alld de esta

definicion de calidad en sentido estricto.
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Un elemento esencial en la industria contemporanea, lo constituye la calidad; este
concepto ha ido evolucionando en la medida en que el mundo se ha desarrollado, hasta
llegar a la denominada gestién de calidad total, filosofia que no sélo abarca productos y
servicios, sino que involucra todos los factores de una organizacién; de ahi su factor de

éxito.

Se entiende por calidad a la propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que
permiten juzgar su valor. Sin embargo, definiciones mas complejas han sido desarrolladas
en diversos ambitos académicos. Harvey y Green (1993) conciben la calidad como
excepcion, perfeccion, aptitud para un propodsito prefijado y transformacion; descritos a

continuacion:

La calidad como excepcidn: se da por hecho que ésta es algo especial.

e Es considerada como algo diferente de clase superior y le otorga un sentido elitista
y de exclusividad.

e Entiende calidad como equivalente a excelencia, o el logro de un estandar muy
alto, es elitista porque la concibe como algo alcanzable, pero en circunstancias
limitadas. Para Astin (1990), la excelencia es juzgada por la reputaciéon de la
institucion y el nivel de sus recursos.

e Implica alcanzar estandares minimos, se ha visto como el mantenimiento y
mejoramiento de estandares en el disefio de contenidos y en los procedimientos

de validacion de los mismos.

La calidad como perfeccidn: basada en las premisas “cero defecto” y “hacer las cosas

bien”.

e “Cero defecto”, en opinién de Peters y Watermans (1982) estd ligado a la nocion
de cultura de calidad; en la cual todas las organizaciones son igualmente

responsables del producto final, y no sélo los encargados de controlar la calidad.
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e “Hacer las cosas bien” implica que no hay errores en ninguna etapa del procesoy
que la calidad es responsabilidad de todos, lo cual incorporado a productos vy

procesos se acerca al concepto de calidad total.

La calidad como aptitud para el logro de un propdsito: consiste en la forma como un
producto o servicio se ajusta a un propodsito. Si algo realiza el trabajo para el cual fue
disefiado, es calificado como de calidad. Segin Gonzdles y Ayarza (1997) la perspectiva
del usuario identifica calidad en la medida que un producto se ajusta a las especificaciones

del cliente.

La calidad como transformacion: se basa en la nocion de cambio cualitativo; ademas de
cambios fisicos, implica trascendencia cognitiva. Se cuestiona la relevancia del enfoque de

calidad centrada en el producto y su aptitud para cierto propdsito.

Segun el Centro Interuniversitario de Desarrollo (CINDA), la calidad es un término de
referencia de cardcter comparativo en el cual algo puede ser mejor o peor que otro,
dentro de un conjunto de elementos homologables o en comparacién con cierto patron
de referencia —real o utépico— previamente determinado.” (Gonzdlez y Ayarza, pp. 345-

346).

Calidad en los servicios de informacion.

La efectividad y el éxito de cualquier servicio de informaciéon dependen en gran medida
del conocimiento que se tenga de lo que el usuario espera de dicho servicio, lo cual se
consigue con buenas herramientas de evaluacién, propiciando asi el cambio, el redisefio y
la restructuracion para satisfacer dichas expectativas. Los portales de internet a través de
la evaluacién, pueden asegurar su confiabilidad, calidad y eficacia, con el objetivo de

lograr la satisfaccion del usuario.

En la década de los cincuenta del siglo XX surge en Estados Unidos el término Total

Quality Control o Control total de la calidad, con énfasis en el correcto disefio de los
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productos a fin de garantizar su fabricacién sin problemas, luego ocurre un fuerte
movimiento a favor de la calidad en Japdn, y con posterioridad en la década de los
ochenta, en el propio Estados Unidos, se comienza a hablar de la Gestion de Calidad Total

o Calidad Total, la cual centra su atencién hacia los procesos y las personas.

Por Calidad Total, segin Bernillén (1993), se entiende al conjunto de principios de
métodos, una estrategia global, que intenta movilizar toda la organizacién para obtener
una mayor satisfaccion del cliente a menor costo. Para Molina (1998), la calidad total
implica calidad a todos los niveles: concepcidon de los productos, calidad de producciony
de procedimientos de control, y calidad del servicio que acompafia al producto. La calidad
total sugiere una seria evaluacién de la gestion y de la produccion, y sobre todo resultados

precisos en materia de calidad y de servicios.

La aplicacidén de esta filosofia conlleva un cambio en el hacer de la organizacién y la misma
incluye varios elementos definitorios descritos por Molina (1998), entre los que sefiala: la
comprensién de los elementos bdsicos del mejoramiento de la calidad; el compromiso
cero defectos, la competencia, la comunicacion bidireccional, la correccién de errores y la

continuidad en el proceso de aseguracién de calidad.

De lo anterior se pueden deducir los principales objetivos de un sistema de gestion de
calidad total: la satisfaccion del cliente, la del personal, la mejora continua y el beneficio
econémico. Comprendiendo tres aspectos importantes para su puesta en marcha: la

Planificacion, el Control y la Mejora (Molina, 1998).

La planificacién consiste en proyectar toda la informacién relativa a la institucidén, su
misidn, objetivos y metas. La funcion de control permite evaluar el comportamiento y
compararlo con los objetivos de calidad trazados por la organizacion y actuar en conjunto;
y en el de mejora, se realizan todas las acciones que permitan trabajar sobre las causas

gue provocan los defectos, se implementen las soluciones y se mantienen las mejoras.

Toda politica de calidad que una organizacion emprenda deberd contemplar como

requerimientos: el conocimiento de las necesidades de los usuarios y la adecuacion de los
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servicios y productos a estas, un plan de accién global que incluya todos los componentes
del sistema, indicadores para mejorar los procesos de analisis y representacion de la
informacidén, y para la evaluacién y optimizacion de funciones, técnicas, procesos y

productos (Molina, 1998).

Para una exitosa implementacion de un sistema de calidad total en una organizacion, es
necesario segun Rowley (1996), explorar algunos de los problemas que necesitan ser
dirigidos para una aplicacién exitosa de la gestiéon de calidad total. Estos elementos

guardan relacién con:

e Definicién de la calidad en el contexto: de nada sirve definirla de forma global si no
tiene relacion directa con el ambiente en que el servicio se desarrolla.

e Clarificacién de los usuarios tanto internos como externos, segmentdndolos sobre
la base del servicio que cada grupo requiere.

e Las medidas de calidad, que pueden surgir a partir de quejas y sugerencias
expresadas directamente por el usuario, por estudios de clientes donde estos
valoran los servicios ofrecidos, y por benchmarking, al comparar la organizacion

con sus competidores.

Estas medidas de calidad deben mantener un enfoque de mejora continua, estableciendo
la calidad como un problema estratégico y que guarda relacién con la estructura de la
organizacidn, la cultura de la misma y sus recursos humanos, los cuales deben tener un

alto nivel de compromiso para el éxito de la aplicacién de la gestién de calidad total.

La calidad constituye el total de caracteristicas de un producto o servicio destinado a
satisfacer las necesidades del usuario, basados en un compromiso de mejora (Perrone,
Mei y Rodriguez, 2006). Por tanto, implementar un sistema de calidad en una institucién
de informacién y particularmente en sus servicios requiere del conocimiento de una serie

de aspectos que a continuacion se revelan.

Se puede deducir que la calidad reside en el usuario, por ello, Molina (1998) considera que

las organizaciones de informacién primeramente han de identificar grupos coherentes de
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usuarios, tanto reales como potenciales, para conocer realmente sus expectativas y

necesidades a la hora de disefiar un producto o servicio.

Resulta también indispensable que en la modelacién de los servicios de informacién se
incorporen métodos que permitan medir las percepciones del usuario sobre la calidad del
servicio para detectar deficiencias y mejorar su satisfaccion, siendo la satisfaccion la clave

del sistema (Molina, 1998).

La calidad en el campo de la informacidn es resultado de un proceso de retroalimentacion
usuario-cliente. Es la Unica forma de evaluar los productos y servicios resultantes, por lo
cual se considera a este proceso como el centro de gravedad de todo el sistema de la

calidad, en cuanto a gestidn de servicios de informacién.

Las definiciones basadas en el cliente indican que la calidad empieza con sus necesidades
y termina con la satisfaccion del mismo. La finalidad principal del concepto de calidad total
(CCT) se ha convertido en la satisfaccion total del cliente. EI CCT es un enfoque en el que el
personal de la compafiia esta involucrado en una mejora constante de la calidad de los

productos, servicios y procesos de negocio (Kotler, Bowen y Makens, 2004).

Se entiende también por calidad de los servicios de informacién a la propiedad o atributo
que distingue al servicio, relacionandose con el uso y valor que permite satisfacer los
requerimientos de sus usuarios (Sanchez Vignau, 2005). Para que un servicio de
informacién sea evaluado como relevante y de calidad, estos han de reunir una serie de
requisitos, entre los que Sanchez Vignau (2005) sefala: disponibilidad, accesibilidad,

costos, proceso de seleccidn de informacién y cantidad.

Por lo anterior, se puede resumir que la clave estad en asegurar la satisfaccion plena del
usuario. A partir de esta base se establecen una serie de elementos que permiten
determinar la calidad en los servicios de informacién, siempre considerando que estos
pueden ser de diversa naturaleza; tradicionales o electrénicos, especificos o integradores.
En consecuencia resulta dificil asumir criterios de calidad uniformes para toda esta gama

de diferencias, por ello Molina (1998) sefiala que resulta ciertamente complicado
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introducir una aproximacién de calidad total en los medios documentales, siendo mas

justo hablar de proceso continuo de mejora de los servicios.

Es importante sefialar que la satisfaccién del usuario no sdlo guarda relacién con el
producto o servicio ofrecido, sino también con la forma en que es proporcionado por la
entidad que lo ofrece (Aforve, 2001). Por consiguiente, se puede enunciar que para una
plena satisfaccion de las necesidades de informacion de los usuarios de estos servicios, se
ha de tener en cuenta sus requerimientos e involucrar a toda la organizacién en la
consecucion de estos objetivos, lograndose de esa forma una prestacién con los niveles de

calidad requerida.

I11.VIII Contenido de la web

Huizingh (2000) afirma que el suministro de informacion es el objetivo bdsico de un sitio
web y Buchman (1999) sostiene que el contenido es el factor clave que impulsa a los
visitantes a los sitios Web. La transicion de sélo difusién de informacién a la interaccion
del cliente con el contenido del sitio Web permite a las organizaciones de gestién de
destinos incitar el interés de los clientes a la participacién (asi como el aumento de la
probabilidad de que vuelva al sitio), para capturar informacién acerca de sus preferencias
y emplear esa informacidon para proporcionar una comunicacion personalizada. El
contenido de los sitios Web de destinos turisticos es especialmente importante, ya que
influye directamente en la imagen percibida del destino y crea una experiencia virtual
para el consumidor. Esta experiencia es mucho mayor cuando los sitios web ofrecen

interactividad (Cano y Prentice, 1998).

45



Capitulo IV Marco Teorico

Los conceptos de innovacién y tecnologia resultan complejos de definir, particularmente por su
naturalezacambianteylavelocidad exponencial con la que estos cambios ocurren. Sin embargo,
desde el inicio de lasteorias econdmicas de crecimiento, las variables tecnologia e innovacién han

sido consideradas fundamentales en la funcion de crecimiento y desarrollo de la economia.

IV.1 Difusion de innovaciones

Las TIC e Internet han desencadenado unarevoluciénimportante en las relaciones entre empresas
y proveedores, sin embargo el grado de asimilaciéon de dichas tecnologias aun es incipiente
especialmente en empresas de servicios, las cuales en muchos casos siguen realizando sus
compras por métodos tradicionales o se encuentran en etapas tempranas de adopcion (De La

Torre et al., 2001).

El estudiodel proceso de adopcidon de tecnologias de informacidn en la empresa ciertamente ha
sido abordado por diferentes autores en los ultimos afios y desde diferentes enfoques, sin
embargo, se han desarrollado propuestas tedricas que no necesariamente se pueden generalizara

empresas de todo tipo ni a todos los procesos empresariales.

La adopcion de TIC se ha estudiado desde dos perspectivas claramente diferenciadas. De una
parte se encuentran los autores que centran su andlisis en las etapas por las que atraviesan las
empresas en su proceso evolutivo de adopcién de innovaciones de TIC, surgiendo asilos “modelos
de etapas de crecimiento (stage growth models)” que permiten situar a las empresas en un
estadio especifico de avance ensu proceso de adopcidn de innovaciones de TIC; y de otra parte se
encuentran los autores que enfatizan en los aspectos, tanto internos como externos, que pueden

estar relacionados con el hecho que una empresa adopte cierto tipo de TIC.
A partirde ladécada de 1990 y basados enla dindmicadifusién de Internet, han surgido una serie

de modelos evolutivos adaptados alaasimilacién de TIC en las empresas, encontrando que en su

mayoria clasifican alas empresas desde nivelesiniciales asociados con un primer acercamiento de
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la empresa a los recursos ofrecidos por Internet, hasta niveles avanzados de transformacion

organizacional basada en lared (Nambisan y Wang, 1999)

Aguilar(2010), identifica ciertas caracteristicas de estos modelos basados en la asimilacion de TIC

en las empresas. Estos modelos se pueden clasificar en

e Caracter evolutivo
e Planteamiento de etapas
e Recursosde TIC

e Internet como recurso indispensable

Caracter evolutivo

El concepto de evolucién estd vinculado al proceso de desarrollo por medio del cual se pasa
gradualmente de un estado aotro. Desde la perspectiva organizacional, se asocia al proceso por el
cual unaempresa pasa por un proceso de transformaciones sucesivas que traen consigo cambios
estructuralesatodo nivel.Se asume la evoluciéon como unacondicién esencial que implica que las
empresas ensu proceso innovador deben, necesariamente, atravesar por un proceso gradual de

mejora, asociado a la adopcion de TIC como apoyo a la gestiéon empresarial.

Planteamiento de etapas

Este modelo asume la existencia de etapas consecutivas y perfectamente diferenciadas, por las
cuales deben atravesarlas empresas en su proceso evolutivo, e incluso algunos autores describen
su modelo como un “modelos de etapas” (Nolan, 1973) los cuales en general asumen que las
empresas progresan através de un numero definido de etapas, en donde cada unade ellas refleja
un nivel particular de madurez en términos de uso y gestion de TIC para soportar y facilitar las

actividades, procesos operaciones de negocio.

Los modelos de etapasasumen que las organizaciones progresan a través de un nimero sucesivo
de periodos identificables y que cada uno refleje un nivel de madurez en términos del usoy
gestion de TIC para soportar y facilitar las actividades de negocio, procesos y operaciones. Esta

teoria de etapas tiene aun fuerte influencia y variaciones de los primeros modelos (Alonso y
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Fitzgerald, 2005) y es una teoria ampliamente usada para analizar la adopcién de TIC en

organizaciones.

Recursos de TIC

Los recursos son insumos del proceso productivo y se constituyen en unidad basica de analisis;
estos pueden sercapital, equipos, habilidades de los empleados, patentes, marcas, etc. (Grant M.,

1999).

Los modelos cuyo enfoque se basa en los recursos, es precisamente el tipo de recursos con que
cuentala empresa, loque condicionasu estanciaen una etapa o en otra. Si bien los recursos en si
mismos no tienen una influencia positiva directa sobre el valor creado, éstos sijuegan un papel
importante en la creacidon de valor pero a través de la creacion de capacidades de negocio
electrénico; hoy se puede afirmar que las empresas crean valor integrando los recursos de TIC,
entre ellos Internet (sitio Web, Extranet, Intranet, etc.) con otros recursos organizacionales

valiosos embebidos en rutinas y procesos empresariales.

Internet como recurso indispensable

Los primeros modelos de crecimiento de las TIC no contemplaban esta tecnologia —que aparece
hacia 1990- rdpidamente fueron evolucionando hasta lo que son, y actualmente es imposible
obviarsu impactoen el proceso de adopciénde TIC. Se puede llegar a afirmar incluso que poseer
una adecuada infraestructura Web, puede facilitar a las empresas el procesamiento interno de
transaccionesy, de estaforma, teneruna influencia positiva enlos resultados empresariales (Soto-

Acosta, 2006).
En cuanto al modelo de etapas de Nolan, pese aque ensu primer planteamiento solo se centraba
enel proceso de crecimiento de del presupuesto TIC (Nolan, 1973), sus posteriores revisiones ya

consideran el importante papel de Internet en el proceso de adopciéon de innovaciones de TIC.

Dado que la mayor parte de los modelos estudiados son posteriores a la difusidon de Internet, se

puede comprenderclaramente el hecho que todos ellos tengan en cuenta la necesaria conexién
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entre TIC e Internety por supuesto, que asuman que el proceso evolutivo estd permeado por los

beneficios que ofrece lared a las empresas.

Modelo de etapas de Nolan

Richard Nolan (1973, 1979), profesor de la Escuela de Negocios de Harvard, desarrollé una teoria
gue impactd el proceso de planeacion de los recursos y las actividades de la Informatica por su
trascendenciay aplicacion en este contexto y con base en esta teoria, desarrollé un modelo para

analizar la evolucidn de la funcién informatica en la empresa.

Nolansupone que lafunciénde laInformatica en las organizaciones evoluciona a través de etapas
de crecimiento las cuales capturan la tendencia central de la mayoria de las tareas en la gestion
computacional. Este modelo se concentrabaenlasinversiones en ordenadores y en el desarrollo
enlosdepartamentos de proceso de datos centralizados. Las cuatro etapas en la asimilacion de la
tecnologia de tratamiento de datos iniciales fueron: Iniciacién, contagio, control e integracién, y
fueronrepresentadas graficamente, mostrando el gasto anual en TIC ajustado a una cldsica curva

de aprendizaje o de experiencia.

Un afio mas tarde se introducen mejoras al modelo, siendo el cambio mas evidente en la Gltima
etapadel modelolacual pasé de llamarse de integracidon allamarse de madurez, parareferirseala
fase enla cual laempresapuede alcanzar un estado de equilibrio en el cual una adecuada gestién

lograria tener bajo control el crecimiento y el presupuesto computacional.

Durante esta década, el modelo continua teniendo modificaciones, hasta llegar a una nueva
propuestaenlacual se expande el modelo aseis etapas: Iniciacidn, contagio, control, integracion,
administracion de datosy madurez, y se formalizael uso de los conceptos “control” y “laxitud” en
la redefinicién de las mismas (Nolan, 1979).

Las caracteristicas generales asociadas a cada una de estas etapas se pueden resumir en:

e Iniciacién. Caracterizada por inversiones limitadas, adquisicién del primer ordenador,

experimentacién para probar las TIC enfocadas al ahorro de costes.

49



e Contagio. Periodo de alto aprendizaje en la organizacion, en donde la tecnologia ha
proliferado de manera relativamente incontrolada.

e Control. El crecimiento incontrolado lleva a la ineficiencia, por lo que se requiere un
control que frene este proceso hacia una tasa mdas manejable, manteniendo un
crecimiento ordenado de las inversiones TIC.

e Integracién: El aprendizaje acumulado lleva a un equilibrio entre el control y el
crecimiento y se integra la informacidn con bases de datos.

e Administracidon de datos: Se basa en un adecuado almacenamiento y mantenimiento de
los datos que permita a los usuarios utilizar y compartir este recurso.

e Madurez: Las aplicaciones se desarrollan con bases de datos, integrando redes de
comunicaciones conterminales en lugares remotos. Se desarrollan sistemas basados en el

conocimiento, sistemas expertos, estratégicos y de soporte a las decisiones.

Este planteamiento fue profundizado y complementado posteriormente (Nolan et al., 1993),
estudiando las mismas etapas propuestas pero esta vez desde una perspectiva mas especifica, al
considerarlaformacomo los diferentes factoresinvolucrados en este proceso de crecimiento, se

ven afectados en su paso a través de dichas etapas.

Iniciacion
Comienza con un acercamiento inicial a las TIC gracias a la adquisiciéon de los primeros
ordenadores, que normalmentese justifican porel ahorro de mano de obra y de manipulacién de

documentos por lo que se suelen adoptar aplicaciones informaticas de tipo funcional con el

objetivo especifico de reducir costes.

Las aplicaciones tipicas que se implantan son los Sistemas Transaccionales tales como néminas o
contabilidad o tecnologias especificas paralarealizacidn de actividades repetitivas y que requieren

algun tipo de especializacion.
El personal implicado durante esta etapa es principalmente de tipo técnico informatico que en

ocasionesestavinculado aalgln proveedor de aplicaciones informaticas, dado que las empresas

en esta etapa no cuentan con un area TIC.
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En cuanto a los usuarios, éstos no suelentener mayorintervencionen el proceso y se evidencia la
resistenciaal cambio (ciberfobia) del personal y usuarios que estan involucrados en los primeros

sistemas que se desarrollan, ya que estos sistemas sonimportantes en el ahorro de mano de obra.

Esta etapase termina con la implantacion exitosa del primer Sl y se caracteriza por una conducta

bastante laxa en lo que ainversiones en TIC se refiere.

Contagio

Como consecuencia del éxito del primer SI, la organizacidn continda con la implantacion de
aplicaciones informaticas tales como facturacién, inventarios, control de pedidos de clientesy
proveedores, etcétera. Un aspecto sobresaliente es la proliferacion de aplicaciones en toda la

organizacién, auspiciada por la mayor laxitud propia de esta etapa.

En esta etapa ya se piensa en la contratacion de personal informatico y programadores quienes
realizan sutrabajo orientado al usuario desarrollando aplicaciones de tipo RIE (entradas de trabajo
remotas), sin embargo esta rapida difusién en ocasiones carece de estdndares e infraestructura
adecuada, se realiza de manera desordenada, sin control y con pocos estandares de trabajo, lo
quellevaaimplantaciones de pocacalidad las cuales pueden carecer de interfaces automaticas o
requieren mayor trabajo o reprocesos por parte de los usuarios lo que frecuentemente causa

problemas e impacta de forma negativa la productividad.

Los gastos por concepto de SI/TlI empiezan a crecer en forma importante, lo que marca la pauta
para iniciar la racionalizacién en el uso de los recursos dentro de la empresa. Este problemay el

inicio de su soluciéon marcan el paso a la siguiente etapa.

Control

Dada lardpidaevolucidn en las etapas anteriores, lasempresas notan lanecesidad de controlar el

uso de los recursos de TIC por lo que toma importancia la planeacién de requerimientos TIC.

En esta etapa, las aplicaciones TIC se reestructuran, orientadas a facilitar el control de las

operaciones del negocio parahacerlas mas eficaces. El area de informatica cobraimportanciaenla
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organizacién, formando parte de los mandos medios y orientandose al control administrativoy a
la justificacion econdmica de las aplicaciones a desarrollar. Nace la necesidad de establecer
criterios para las prioridades en el desarrollo de nuevas aplicaciones. La cartera de aplicaciones

pendientes por desarrollar empieza a crecer.

Se inicia el desarrollo e implantacién de estandares de trabajo, de interfaces automaticas entre

sistemas, actualizacion documental y el uso de recursos de TIC en linea.

En cuanto a los usuarios, es usual que tiendan a rendir cuentas de manera arbitraria, ya que adn

no se nota mucho compromiso con la causa TIC.

Integracion

La integracidon de los datosy de los sistemas surge como un resultado directo de la centralizacion
del departamento de sistemas bajo unasola estructuraadministrativa que promueveel trabajoen

equipo con los usuarios tanto finales como del drea informatica.

Las TIC relacionadas con bases de datos, sistemas administradores de bases de datos y lenguajes
de ultima generacién hacen posible laintegracion y paralelamente cambia la actitud y el rol del

usuario final hacia una participacion mas activa y comprometida.

La principal caracteristicade estaetapaes el logrode la integracion de los sistemas enlaempresa,
manteniendo un adecuado equilibrio entre el control de lasinversionesy de los procesos basados

en TIC, y la posibilidad permanente de mejora de estos sistemas.

En esta etapa, la organizacion dirige el diseio de la tecnologia, proporcionando el fundamento

para introducirlasiguiente dimensién evolutiva de lo que seria la siguiente curva en forma de S.

El modelo de Nolan es un modelo evolucionista, que analiza la forma como las empresas
progresan desde el uso de tecnologias basicas a tecnologias mas complejas, y asume que este
progreso se da a través de un nimero sucesivo e etapasidentificables y sucesivas, en donde cada
etapa refleja un nivel particular de madurez en términos de uso y gestién de TIC para soportary

facilitar sus procesos de negocio.
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Si bien no se puede considerar que todas las empresas sigan el proceso de adopcién de
innovaciones de TIC propuesto por Nolan, sumodelo, basado en conceptos de late oria de difusién
de innovaciones de Rogers (2003), aporta contribuciones tedricas significativas que permiten

clasificar a las empresas segln las innovaciones de TIC que han adoptado.

Rogers (2003) define una innovaciéon como una idea, practica u objeto que es percibido como
nuevo por parte de un individuo o una unidad de adopcién, y tecnologia como el diseiio de
accionesinstrumentales que reducenlaincertidumbre de las relaciones causa-efectoinvolucradas
enellogrode resultados esperadosy puede serde dos tipos: hardware y software (Rogers, 2003).
Una innovacion tecnoldgica comprende los nuevos desarrollos asociados a determinada situacion
y laintroduccién de herramientas basadas en el conocimiento, artefactos y dispositivos por medio

de los cuales las personas pueden interactuar con el entorno (Tornatzky y Fleischer, 1990).

La adopcidnde innovaciones enlas empresas es un proceso dinamico y multidimensional que esta
afectado nosdlo por factores externos, sino por la condicion misma de lainnovacion a realizar, y
para el caso particular de las innovaciones de TIC en las empresas, |la toma de decisiones esta
afectada por diversos factores, entre ellos |a naturaleza propia de las TIC que se quieren adoptar.
Asi, mientras algunas se mueven por la novedad de la tecnologia, otras probablemente busquen
tecnologias que aporten una verdadera transformacidn de sus procesos de negocio (Swanson,

1994).

Swanson (1994) clasificé las innovaciones de Sl en tres tipos:
e Innovacionestipol:aquello cuyo principal efectoterminaen el departamento de sistemas.

Automatizacion de tareas administrativas, tareas funcionales, bases de datos.

e Innovaciones tipo Il: su efecto va mas allad del departamento de sistemas y afecta a
procesos de negocio. Soluciones de recursos humanos, finanzas, plataformas Intranet,
ERP, software de gestion del conocimiento, sistemas de contabilidad, finanzas, nédminas,
etc. El propdsito de estasinnovaciones es la automatizacion de procesos secundarios y la

gestion de lainformacidn.
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e Innovaciones tipo lll: cuyo principal efecto es la transformacidn de procesos de negocio
primarios en la cadena de valor, o que estan incorporadas en los procesos clave de
negocio. Su principal propésito es el cambio radical de la estructura de tales procesos

clave mejorando la eficiencia y la competitividad

Las actividades de aprovisionamiento forman parte de la cadena de valor y por lo tanto de los
procesos clave de la empresa ya que afectan las relaciones externas con clientes y proveedores,
por lo que el aprovisionamiento electréonico se puede considerar una innovacién tipo Il dado el
efecto potencial que puedentenerlasinnovaciones de TICen la transformacién de los procesos de

negocio.

Segun Everett Rogers, la difusion se define como el proceso mediante el cual una innovacion es
comunicadaenel tiempoy difundida pordeterminados canales, entrelos miembros de un sistema
social (Rogers, 2003). La teoria de la difusidon de innovaciones propone, por lo tanto, cuatro
elementos que conforman el proceso de innovacion: La innovacién misma, los canales de
comunicacion empleados para la difusion, el tiempo de difusion de la innovacién y el sistema

social donde se difunde la innovacion.

Innovacion

Para Rogers (2003), el éxito de laadopcidn de unatecnologiase encuentraenla naturaleza misma
delainnovacién, y define lainnovacidn como una idea, practica u objeto que es percibido como
nuevo por un individuo o unidad de adopcidn. Ese acto de percepcidn implica que lainnovacién
puede ono serobjetivamente nueva, siempre que sea percibidacomo nueva paraquien laadopta.
La novedad de unainnovacion, porotra parte, no séloimplicanuevo conocimiento, yaque alguien
puede saber que existe unainnovacion, pero no haberdesarrollado una actitud favorable haciala

misma, haberla adoptado o rechazado. La “novedad” de unainnovacidn puede ser expresada en

términos de conocimiento, persuasion o de una decision de adoptar.

Los atributos que podrian influir en la tasa de adopcidn de una innovacién:

e Ventajasrelativas: El gradoen que lainnovacidn se considera mejor que la idea, practica,

programa o producto al que reemplaza.
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e Posibilidad de observacidon: Hasta qué punto la innovacién proporciona resultados
tangibles o visibles.

e Compatibilidad: Cudn compatible es lainnovacién con los valores, habitos, experienciay
necesidades de las personas que posiblemente la adoptarian.

e Complejidad: Cudn dificil parece entender o utilizar lainnovacidn.

e Posibilidad de ensayo: Hasta qué punto la innovacion puede probarse/experimentarse,

antes de que se adquiera el compromiso para adoptarla.

Canales de comunicacion

Los canales de comunicacidén son los medios por los cuales los mensajes llegan de un individuo a
otro. La teoria de la difusidon de Rogers considera la comunicacién como un proceso que se da a

través de las redes sociales o canales interpersonales y por los medios de difusidn.

Rogers concibe una red de canales de comunicacién que abarca no solo la informacion de los
Ilamados medios de comunicacién de masas (cuya informacién es filtrada por algunas personas),
sinotambiénlos juicios subjetivos de ciertos individuos que pueden influenciar significativamente

el proceso de adopcidn de una tecnologia.

El tiempo

En cuanto al tiempo, se considera que la adopcidén de cualquier innovacidn discurre en cinco
etapas que todo usuario debe atravesar: conocer la innovacion, persuadirse de su pertinencia,

decidir adoptarla, implementarla por primera vez y por ultimo confirmar la decisién de usarla.

Este proceso requiere contar con informacién que permita al individuo reducir su nivel de
incertidumbre con respecto a la innovacién y determinar si le conviene o no adoptarla. Una vez
que el ente adoptador sobrepasa la etapa de adopcién la innovacidn, este proceso podria
revertirse e interrumpir la adopcién de lainnovacién, bien sea por insatisfaccion o porque surge

otra innovacién con ventajas superiores.

En cuanto al periodo de decisién sobre lainnovacién, entendido como el tiempo requerido para

pasar por todo el proceso, algunos individuos o unidades adoptadoras requeriran mayores
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tiempos mientras que otros se moveran rapidamente del conocimiento sobre lainnovacién a su
implementacion, dependiendo de lacomplejidad de la estructuraque adoptala innovacion, porlo
qgue surgen entonces otros dos conceptos que son la rapidez y la tasa de adopcién de la

innovacion.

Rogers se refiere a la rapidez con que se adopta la innovacion por medio del concepto de
“innovatividad” (innovativeness), definido como el grado de prontitud con que el individuo o
unidad de adopcién entra en el proceso de adopcidn de nuevas ideas en comparacién a como lo
hacen otros miembros del sistema, lo que lo lleva a identificar cinco grupos que resultan en las

diferentes etapas de la adopcion de una innovacién (Rogers, 2003):

e Losinnovadores, sonlosprimerosindividuos enadoptar unainnovacion. Extremadamente
aventureros en su comportamiento de compra, se encuentran confortables con un alto
grado de complejidad e incertidumbre. Normalmentetienen acceso arecursos financieros
sustanciales (y portanto pueden asumirlas pérdidasincurridas en decisiones de adopcién
sin éxito). Aungque no siempre se encuentran integrados en un sistemasocial particular, los
innovadores juegan un importante papel en la difusién de unainnovaciéon debido a que
son individuos que aportan nuevas ideas al sistema social. Rogers estimé que el 2,5% de

los individuos que adoptan una nueva tecnologia se encuentran en esta categoria.

e Los Primerosadoptantes se encuentran bienintegrados en el sistemasocial y cuentan con
el mayor potencial para ejercer el liderazgo de opinidon. Son respetados por sus igualesy
saben que para retener este respeto deben tomar decisiones sobre adopcién de
innovaciones sélidas. Otros potenciales adoptantes esperan a los primeros adoptantes
para obtener informacién y consejo, por lo que los primeros hacen de excelentes
misioneros para nuevos productos o procesos. Rogers estimé que el 13,5% de los
individuos que adoptan una innovacién, después de los innovadores, se encuentran en

esta categoria.

e Rogers identifica el siguiente 34% de los individuos en un sistema social en adoptar una

innovacion como la mayoria temprana. La mayoria temprana adopta innovaciones algo
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antes que el miembro medio de un sistema social. Normalmente no son lideres de

opinidn, pero interactian frecuentemente con sus iguales.

e El siguiente 34% de los individuos es un sistema social en adoptar una innovacién
conforma la mayoria tardia, de acuerdo con Rogers. Al igual que la Mayoria temprana,
constituye untercio de losindividuos de un sistemasocial. Quienes se encuentran en esta
mayoria, enfrentan a la innovacién con aire escéptico y pueden no adoptarla hasta que
sientan presion de susiguales. Puede contar con recursos escasos, lo que les hace reacios
a invertir en la adopcidn hasta que casi la mayor parte de la incertidumbre sobre la

innovacion ha sido resuelta.

e El Ultimo 16% de los individuos de un sistema social en adoptar unainnovacién son los
denominados rezagados. Estos pueden basar sus decisiones principalmente en la
experiencia pasada en lugar de ser influidos por la red social y no poseen casi ninguin
liderazgo de opinién. Son muy escépticos sobre sus innovaciones y los innovadores, y

deben estar seguros de que una innovacién no fracasard tras adoptarla.

Con respecto a la tasa de adopcion se mide generalmente como el tiempo requerido por cierto
porcentaje de miembros de un sistema social para adoptar una innovacion. En cierto modo, esta
tasa mide cudntos usuarios adoptan unainnovacién en un periodo determinado de tiempo y se
considerasolo en relacidn a grupos sociales y no a individuos particulares o unidades de andlisis
(eso seria innovatividad). Se considera que la innovacidén se mueve lentamente a través de un
grupo social en sus fasesiniciales. Luego,amedidaque el nimero de individuos (los adoptantes)
experimentan lainnovacién, se incrementaladifusionde lanuevaideaylatasa de adopcidn crece

de una manera mas rapida.

La curva en forma de “S” muestra la lentitud de la adopcién de una innovacion y puede ser
alargada o aplanada, dependiendo del tiempo que tarde la adopcién de la innovacion (Schilling,
2008), por loque, para el caso de las TIC se puede esperar una curva mas alargada que plana, dada

la rapidez de popularizarse entre individuos y empresas.
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El sistema social

El rol del contexto en el que se difunde una innovacién como un factor determinante en su
adopcidn, porloque se define sistema social como un grupo de unidades interrelacionadas que
estdn comprometidas en la solucién de problemas para lograr metas comunes. Los miembros o
unidades del sistema social pueden ser individuos, grupos informales, organizaciones y/o
subsistemas. Ladifusién ocurre enlos sistemas socialesy la estructura del sistema social afecta la
difusion de las innovaciones de diferentes maneras, por lo que propone considerar distintas

variables del entorno:

e la estructura del sistema social

e Las normas del sistema social

e laopinidn de los lideres y agentes de cambio
e Lostipos de decision sobre innovacién

e Consecuencias de lainnovacion en el sistema social

La teoria de difusién de innovaciones ha sido ampliamente usada para analizar el proceso de
adopcién de innovaciones de TIC (Nolan, 1973; Nolan, 1979; Nolan et al., 1993; Pranato et al.,
2001), ya que permite comprender la forma como las organizaciones involucran las TIC en sus
procesos de negocio, siendo el modelo de Nolan (1973), referente de posteriores modelos de

crecimiento de etapas.

Segun la literatura de difusién de innovaciones (Rogers, 2003), la difusion de la innovacién
tecnoldgicaengeneral, se refiereala difusién deluso de nuevos métodos, procesos o sistemas de
produccidn. Losinvestigadores en el campo de las TIC sugieren que su uso ofrece oportunidades a
las empresas de establecer relaciones interactivas con sus socios de negocios (tales como
proveedores, mayoristas, distribuidores, proveedores de servicios, y los clientes finales), mejorar

la eficiencia operativa y reducir costes.

La difusién se entiende como el proceso mediante el cual unainnovacién es comunicada en el
tiempo y difundida por determinados canales, entre los miembros de un sistema social. Esta
difusiéon constituye un tipo especial de comunicacidn, pues sus mensajes estdn encargados de

difundir nuevas ideas.
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La teoriade ladifusidon de innovaciones propone, por lo tanto, cuatro elementos que conforman el

proceso de innovacién:

= Llainnovacion misma;
= Los canales de comunicacion empleados para la difusion,
= Eltiempo de difusién de lainnovaciony,

=  El sistema social donde se difunde la innovacion

Rogersdefine lainnovacién como unaidea, practica u objeto que es percibido como nuevo por un
individuo ounidad de adopcidn. Ese acto de percepciéonimplicaque lainnovacion puede o no ser

objetivamente nueva, siempre que sea percibida como nueva para quien la adopta.

La novedad de una innovacién, por otra parte, no sélo implica nuevo conocimiento. Alguien
puede saber que existe una innovacidn, pero no haber desarrollado una actitud favorable
hacia la misma, haberla adoptado o rechazado. La “novedad” de una innovacién puede ser

expresada en términos de conocimiento, persuasién o de una decision de adoptar.

Los atributos de las innovaciones que podrian influir en su tasa de adopcion se entienden como:

= Ventajas relativas: si en realidad lo que estamos proponiendo es mejor que lo que
estamos reemplazando, si vale la pena el cambio e implica riesgos razonables, el
grado en que la innovacién se consideramejor que la idea, practica, programa o producto
al que reemplaza.

= Posibilidad de observaciéon: si se pueden ver los resultados y consecuencias de la
aplicacidonde laidea. Hasta qué punto la ésta proporciona resultados tangibles o visibles.

= Compatibilidad: si la innovacidn es compatible con los valores, cultura, experiencias
previas y necesidades de los usuarios potenciales. Cuan compatible es ésta con los
valores, habitos, experiencia y necesidades de las personas que posiblemente la
adoptarian.

= Complejidad: si son ideas faciles de aplicar, comprender, mantener y si es facil de

entender su aplicabilidad. Cudan dificil parece entender o utilizar lainnovacién.
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=  Posibilidad de ensayo: Hasta qué punto lainnovacion puede probarse/experimentarse,

antes de que se adquiera el compromiso para adoptarla.

Mientras mayor sea el nimero de estos elementos presente unainnovacion cualquiera, mayor

sera la posibilidad de que ésta sea adoptada.

El concentrarse en las caracteristicas de las innovaciones, puede mejorar sus posibilidades de

adopcidny, por tanto, de difusion.

Del mismo modo, Rogers presenta el concepto de re-invencidn, que no es mas que el grado en
que una innovacion es modificada por el usuario en el proceso de adopcidn e
implementacion. Algunas de éstas son suficientementeflexibles para que el usuario las modifique
o modifiqueel usocon el cual fueron inventadas por el fabricante. En el proceso de adopcidon de
la idea, por ende, el usuario no tiene un rol pasivo, sino que interviene adaptandola a sus

necesidades.

1. Canales de comunicacién
Los canales de comunicacién son los medios por los cuales los mensajes llegan de un individuo a

otro.

La teoriade ladifusidon de Rogers considera la comunicacién como un proceso que se da a través

de las redes sociales o canales interpersonales y por los medios de difusion.

Los lideres de la comunidad son aliados importantes en la comunicacidon de nuevas practicas o
ideas. Cuando se reiteran la informacién sobre la innovacién a través de los medios de

comunicacidon masiva, aumentan las posibilidades de que se adopte lainnovacidn.

Para que ocurra la difusién de innovaciones se requiere que los individuos sean
homogéneos, es decir, que sean similares en ciertos atributos, tales como educacidn, creencias,
estado socioecondmico, lenguaje, cédigos culturales, etc. y esto ocurre generalmente cuando

estos individuos pertenecen al mismo grupo o tienen intereses similares. En estos casos, la
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comunicacion ocurre con mayor facilidad y las nuevas ideas tienden a tener un efecto mayor en

términos de adquisiciéon de conocimientos, formacidn de actitudes y cambio.

La heterogénea, por contraste, se define como lasituacidon en que dos individuos poseen atributos
diferentes. Uno de los problemas mas importantes de la difusién de innovaciones es que los
participantes (o usuarios potenciales) son por naturaleza heterogéneos. El agente de cambio,
por ejemplo, estd mejor capacitado técnicamente para entender y adoptar lainnovacién y puede
tenerproblemas de comunicacidn con otros porque no hablan el mismo idioma. Sin embargo, es
importante tomaren cuenta que cuando dos individuos tienen el mismo nivel de conocimientos
acerca de la innovacidon no puede existir difusidon, pues no hay informacién nueva para
intercambiar. La naturaleza de la difusién requiere, por ende, que exista algun nivel de
heterogeneidad entre los participantes del proceso de comunicacién; para que exista intercambio
de informacién con respecto a la innovacién, pero requiere también cierto nivel de

homogeneidad, que facilite la comunicacién.

2. Tiempo

La dimensidn del tiempo se relaciona con el proceso de difusidn de tres maneras:
= Decisién sobre la adopcién de lainnovacion
=  Momento relativo en el que se adopta la innovacidn con respecto al sistema social de
referencia

= Tasade adopcidn

3. Proceso de decision sobre lainnovacion

Para Rogers, la adopcidon de una innovacién es un proceso mediante el cual el individuo (o una

unidad de adopcidn) pasade tenerun primer conocimiento sobre lainnovacion, hasta su adopcion
o rechazo. Este proceso se da en cinco etapas:

= Conocimiento:eslaetapaenque el adoptador potencial conoce y entiende lainnovacion

= Persuasion: es la etapa en que desarrolla una actitud (positiva o negativa) hacia la

innovaciény se dan argumentos a favor y en contra de la misma. Decisidn: es la etapa en

gue se acuerda la aceptacidon de la innovacién como una buena idea (o se rechaza

definitivamente y no se pasa a la siguiente etapa).
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= |mplementacion: eslaetapaenla que se ponea prueba lainnovacién Confirmacion: es la
etapa de refuerzo de una decisidon de adopcion favorable. Lainnovacién pasaaformar

parte de la rutina de quien la adopta.

Este procesoimplicatenerinformacién que permiteal individuo reducirsu nivel de incertidumbre

con respecto alainnovaciény determinar si le conviene o no adoptarla.

Auln una vez que el ente adoptador sobrepasa la etapa de adopcidn lainnovacién, este proceso
podria revertirse hastadescontinuarlaadopciéonde lainnovaciéon, bien sea por insatisfaccion o

porque surge otra innovacidn con ventajas superiores.

Aqui también cuenta el periodo de decisién sobre la innovacién, entendido como el tiempo
requerido parapasar por todo proceso. Algunos individuos ounidades adoptadoras requeriran
mayores tiempos de decisiéon de adoptar, mientras que otros se moveran rdpidamente del
conocimiento sobre lainnovacién asuimplementacién. Todo dependera de la complejidad de la

estructura que adopta lainnovacién.

3.1 Momento relativo en que se adopta lainnovaciony categoria de los
adoptadores
Rogers nos habla del concepto de “innovatividad” (innovativeness), que aqui preferimos
denominar “rapidez con que se adopta la innovacién”. El autor la define como “el grado de
prontitud con que el individuo o unidad de adopcién entra en el proceso de adopcidn de nuevas
ideas en comparacién a como lo hacen otros miembros del sistema”. Asi, en lugar de hablar de
individuos “menos innovadores que el promedio en un sistema social”, resulta mas eficiente

referirse a ellos como “mayoria tardia” u otra categoria de adoptadores.

4 Opinion de los lideres y agentes de cambio
El individuo mas innovador de un sistema se percibe frecuentemente como unapersonaque
se desvia del sistema social, y por lo tanto posee poca credibilidad entre los miembros de ese
sistema, por lo que su rol en la difusién (y aceptacion general) de la innovacién tiende a ser

limitado. En estassituaciones, otros miembros del sistema actuan como lideres de opinién, y su
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funcién principal es proveer informacidn y aconsejar sobre lainnovacién a otros individuos del

sistema.

El liderazgo de opinidn, se entiende como el grado en que un individuo es capaz de influenciar las
actitudesy comportamientos de otros individuos de la manera deseada con frecuencia relativay
de manera informal. Este liderazgo, por lo tanto, no es formal, sino que se sostiene sobre las
habilidades técnicas, accesibilidad social y conformidad con las normas sociales del grupo, que
posee elindividuo que hace de lider. Cuando el sistema social estd orientado al cambio, los
lideres de opiniéon son mas innovadores; pero cuando las normas del sistema se oponen al
cambio, laopinidnde loslideres también reflejaestanormay se dificulta lainnovaciéon. Debido
a su conformidad con las normas del sistema social, los lideres de opinién sirven como modelo
para un comportamiento innovador y ejemplifican y expresan la estructura del sistema. No
obstante el respeto por el lider puede perderse si su opinidn se desvia demasiado de las normas

del sistema social.

La caracteristicas mas importante de los lideres de opinidn es la posicién Unica de influencia que
tienen en la estructura de comunicacién del sistema ya que estan en el centro de la red de
comunicaciones, entendida ésta como individuos interconectados que estan vinculados por

patrones de flujo de comunicacion.

Los agentes de cambio, por otra parte, son individuos que influencian las decisiones sobre
innovacién enlos miembros delsistemasocial en unadireccién esperada. Generalmente buscan la
adopciénde lasnuevasideas, perotambién buscanregularladifusién y prevenir laadopcién de
innovaciones indeseables. Son usualmente profesionales con un grado universitario en un
campo técnico, lo cual los hace heterdfilos con respecto a los potenciales adoptadores del

sistema social.

Los agentes de cambio a menudo utilizan a los lideres de opinién como sus lugartenientes en la
difusién de innovaciones. A veces los lideres de opinidn son utilizados excesivamente por los
agentesde cambioy pierden credibilidad entre sus seguidores, pues son percibidos como agentes

de cambio profesionales.
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Muchos agentes de cambio utilizan sistemas de ayuda. Los “ayudas”, son individuos un poco
menos profesionales que los agentes de cambio que acompaifian a los clientes durante las
decisiones sobre una innovaciéon. Estos “ayudas” songeneralmentehomofilos con el cliente

promedio y sirven de puente entre el agente de cambio y el cliente.

4.1 Tipos de decision sobre innovacion
Las innovaciones pueden ser adoptadas o rechazadas por un individuo o por elsistema
social entero. Los adoptadores pueden decidiradoptarlainnovacién por una decisidn colectiva o
porlavia delaimposicion. De manera que existen varios tipos de decisién sobre la adopcion de

unainnovacion:

= QOpcional: la decision que hace el individuo independientemente de lasdecisiones de
otros miembros del sistema. Esta decision puede estarinfluenciada porlas normasy
comunicacion ofrecida a través de las redes interpersonales.

= Colectiva:ladecision se tomaa partir del consenso entre los miembros del sistema. Todas
las unidades de adopcidn asumen la decisidén una vez que se toma.

= Autoritaria: las decisiones sobre laadopcion de lainnovacidn latomaunaminoria relativa
de individuos que posee el poder, estatus o experiencia técnica, el resto de los
miembros del sistema simplemente implementan la innovacion, una vez que se toma la
decision

= Contingente: las decisiones sobre la adopcidon o rechazo de la innovacidon se toman
librementesdlo después que hahabido unadecisidn previa(de maneraopcional, colectiva

o autoritaria) en el sistema donde opera el adoptador potencial

Los tipos de decisiones sobre innovacion van en un continuo entre opcionales y autoritarias. Las
mdas comunes son las colectivas y autoritarias y la tasa de adopcidn es mas rdpida cuando las

innovaciones son impuestas.

4.2 Consecuencias de la innovacion

El sistemasocial forma parte de las consecuencias de lainnovacion porque algunos de los cambios

ocurren a un nivel de sistema, ademas de los que afectan al individuo. Las consecuencias son
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cambios que ocurrena un individuo o aun sistemasocial comoresultado de laadopcién orechazo

de lainnovacidn. Estas consecuencias pueden ser:

= Deseables o indeseables, dependiendo de los efectos funcionales o disfuncionales
de lainnovacién en el sistema social

= Directos o indirectos, dependiendo de si los cambios ocurridos en el sistema o en el
individuo se dan en respuesta inmediata a la innovacion

= Anticipados o no anticipados, dependiendo de si los cambios sonintencionales

Los agentes de cambio generalmente introducen innovaciones en los sistemas sociales que
esperan que tengan consecuencias anticipadas y deseables. Sin embargo, a menudo, esas

innovaciones tienen algunas consecuencias no deseadas.

IV.ll Salto de rana

En los ultimos afos, la nueva teoria del crecimiento, que hace hincapié en el papel de las
convexidadesy las economias externas en el proceso de crecimiento, se hacentrado cada vez mas
enlainterrelacidon entrecomercioy crecimiento, en particular, sobre la posibilidad de divergencia
econdmica entre las naciones. El mecanismo de relieve por autores como Robert Lucas y Paul
Romer es esencialmente una versién actualizada de la idea tradicional de desarrollo desigual.
Supdngase que hay sectores que generan mas avances tecnoldgicos que otros, por ejemplo a
través del aprendizaje basado en la practica. Entonces, un pais que ha adquirido una ventaja
comparativade larazén que sea, tenderaareforzar esa ventaja a través del tiempo y por lo tanto

establecera una ventaja cada vez mayor sobre sus rivales menos afortunados.

Un “salto” econdmico y tecnolégico podria ser esencialmente al azar: los paises mas atrasados,
simplemente pueden tener suerte y alcanzar a los paises lideres, y los principales paises tener
malasuertey dejarde ser lideres. Los historiadores han sugerido a menudo, que un proceso mas
sistematico se suscita, en el que el éxito del pais lider en una etapa de desarrollo econémico le
impide tomar lainiciativa en la proxima etapa. ¢ Por qué el éxito debe criar un fracaso? Se podria
apelar a factores sociolégicos, o bien se podria sugerir que una nacién exitosa esta obligada a

acumular las rigideces institucionales que eventualmente paralizan sus resultados econémicos.
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Cuando una nueva tecnologia esté disponible, puede en principio no parecer mucho mejor su
versién anterior. Para una nacién que ha establecido una posicion de liderazgo en la tecnologia

antigua, bien podria parecer peor.

Un pais con una ventaja establecida sera una naciéon de altos salarios, |as nuevas tecnologias o
industrias que inicialmente son menos productivas que sus antecesoras son por lo tanto no
rentables. Sélo en un pais atrasado, donde la vieja tecnologia no estd tan bien desarrollado y por
lo tanto, los salarios son mas bajos, las nuevas técnicas, relativamente no probadas parecen ser

atractivas.

La mayor parte del tiempo, el desarrollo tecnoldgico ocurre de manera gradual dentro de un
marco bien entendido a través de un aprendizaje gradual. Este desarrollo se produce mas
rapidamente enlos paises avanzados (Brezis, Krugman y Tsiddon, 1993). El desarrollo tecnolégico

abre oportunidades en los paises en desarrollo para que participen en este proceso (Santer, 1995).

Brezis, Krugman y Tsiddon (1993) presentan un modelo que intenta explicar el hecho de cémo
muchos paises en toda la historia han perdido su condicidn de lideres en tecnologia. Los autores
sugieren que esto ocurre si los lideres de la tecnologia no aprovechan las innovaciones
tecnolégicas que estadn presentes durante su periodo de liderazgo. Sin embargo, los paises que
aprovechan estasinnovaciones pueden convertirseen lideres. Los autores definen este fendmeno

como leapfrogging o salto de rana.

EstudiosenTICsy salto de rana hacen evidente la relacién que existe entre una implementacién
exitosade las innovaciones y las soluciones generadas (Gray y Sanzogni, 2004). Sin embargo, los
innovadores o primeros adoptantes de unainnovacidn no siempre son lideres en la aplicacién de
la misma (O'Connor y Murphy, 2010). En la evolucién de la web, algunos adoptantes tardios

podrian actuar con rapidez para implementar estrategias web exitosas (Ismail et. al., 2011).
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Capitulo V Metodologia

V.l Evaluacion de sitios web

A continuacién se analizan diversos métodos cuyo objetivo es evaluar la calidad de los
sitios web comerciales. Los métodos para evaluacién de sitios web pueden ser clasificados
en tres tipos:

e Meétodos de evaluacion por fases;

e Meétodos de evaluacién por caracteristicas; y

e Meétodos de evaluacién por caracteristicas asociadas al resultado.

Métodos de evaluacion de sitios web por fases

Las investigaciones que adoptan el modelo por fases presuponen que el sitio web se va
enriqueciendo proporcionalmente al tiempo de experiencia que la empresa tiene en
comercio electrénico. Este tiempo de experiencia es expresado en fases, etapas o también
camadas que el sitio web presenta; cada una con un conjunto de caracteristicas propias.
Segun estos métodos, a la medida que la empresa obtiene experiencia en la practica del

comercio electrénico, su sitio Web va pasando de una fase a otra.

Los autores australianos, Burgess y Cooper (1999) desarrollaron un modelo de adopcién
de comercio electrénico, al que llamaron MICA — Model of Internet Commerce Adoption.
Su método consiste de 3 etapas o niveles (layers) de desarrollo: promocién (informaciones
acerca de la empresa), provisién (nivel de interactividad) y procesamiento (transacciones

online).

El instrumento de medicidn desarrollado por estos autores fue aplicado por los propios en
los websites de las empresas metallirgicas de Nueva Zelanda. Después de mirar la
industria metallrgica, los autores mudaron el foco de investigacion para los hoteles. Para

realizar este analisis en los hoteles de Nueva Zelanda, Burgess y Cooper (2000)
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extendieron las funcionalidades contenidas en cada etapa del desarrollo, renombrando el

modelo de eMICA (extended MICA). Las funcionalidades afiadidas fueron:

Detalles para contacto por medio de e-mail;

Imagenes;

Descripcion de caracteristicas del turismo regional;

Ligas para informaciones adicionales;

Multiples caracteristicas de valor afiadido (hechos principales, mapas, itinerarios,
distancias, noticias, galeria de fotos)

Listas de habitaciones, atracciones, actividades, eventos con detalles de contacto
y/o links;

Formularios para preguntas o requerimientos;

Caracteristicas de interactividad de valor afiadido (conversores de monedas,
postales electréonicas, mapas interactivos, material para descargar, ofertas
especiales, libro de registro de huéspedes, camara Web);

Soporte al cliente online (FAQs, mapa del sitio Web, mecanismo interno de
busqueda);

Busqueda de habitaciones, paseos turisticos, actividades, restaurantes, shoppings,
eventos;

Caracteristicas avanzadas de valor afiadido (soporte en mas de una lengua,
multimedia, actualizaciones por e-mail);

Pago online (seguro o no).

Teo y Pian (2003) propusieron un modelo de adopcién de la Web en términos de los

niveles de sus caracteristicas. Estos niveles fueron determinados por los objetivos que las

empresas tienen para sus sitios Web:
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Nivel 0 — ningun sitio Web, solamente una cuenta de e-mail;

Nivel 1 — presencia en la Web con el objetivo de solamente ocupar un nombre de
dominio o simplemente establecer su presencia en la web;

Nivel 2 — prospeccién, proporcionando informacidn actualizada a clientes sobre los
productos, con contenido interactivo y personalizado;

Nivel 3 — integracién de negocios: el sitio web estd alineado a la estrategia
corporativa, estableciendo ligaciones con los suministradores y los clientes;

Nivel 4 — transformacién: es el nivel que innova el modelo de negocio en la

organizacion

Las investigaciones conducidas en el método de evaluacion de sitios web por fases o
niveles de adopcion, de forma general, no presentaron validacién de los constructos
propuestos, lo que torna dificil inferir sobre la consistencia de la relacion entre los items

medidos en sus encuestas y los constructos tedricos sugeridos.

Métodos por caracteristicas

Los métodos por caracteristicas analizan sus particularidades de forma aislada, y por lo
tanto mas flexible. Ho (1997) propone una estructura de evaluaciéon fundada en una
matriz compuesta de tres categorias (promocién, provision y procesamiento) y cuatro
tipos de valor creado (temporales, personalizados, logisticos y cognitivos). Ho (1997)
define las categorias como:
Promocion: referente a los productos y servicios que la empresa ofrece a los
consumidores;
Provisién: suministracién de informaciones para obtener una buena imagen,
credibilidad o para establecer un canal de comunicacién con el mercado;
Procesamiento: se refiere a las transacciones comerciales.
El autor delimita los tipos de valor creado como:

Temporales: informaciones volatiles, sensitivas al tiempo;
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Personalizados: se refiere a caracteristicas predispuestas a las preferencias de los
visitantes o clientes;

Logisticos: referente a proposiciones preprogramadas del sitio web;

Cognitivos: en general este tipo de creacidon de valor es totalmente subjetivo,

como graficos, ventanas emergentes, entre otras.

Los sitios web fueron evaluados por Ho (1997), utilizdndose de criterios considerados
subjetivos, y puntuados en estas caracteristicas. A partir de esto, el autor construyo
comparaciones entre diversas industrias y paises. Asi como los trabajos vistos hasta este

punto, el autor no validé el modelo de medicidn propuesto.

Huizingh (2000) ha elaborado un modelo sencillo para analisis de sitios web de distintas
industrias, basado en solamente dos categorias que considera principales: contenido, que
incluye informaciones, transacciones, ocio, caracteristicas avanzadas y percepcion de
contenido; y disefio, con estructura de navegacidn, busqueda, contenido protegido y
percepcién de la estructura. El autor, distintamente de otros que investigan sitios web,
sustenta que las transacciones (pedidos, compra en linea, entre otras) son parte del

contenido, y no una categoria en separado.

En otro estudio, con el objetivo de evaluar los sitios web de hoteles internacionales y tour

operadores en Tailandia, Wan (2002) se utilizaron de tres clases de analisis:

Interface de usuario: facilidad de acceso fisico al sitio web, facilidad de busqueda
de informaciones especificas, formato estandar, facilidad de acceso a
informaciones de multiples maneras e interface que provee ayuda y orientacion;
Variedad de informacion: simplicidad, informaciones actualizadas y relevantes y
cobertura suficiente del tema; y,

Presencia de un sistema de reservas.
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Yeung y Lu (2004), quizd por su formacién académica en el drea de sistemas de
informacién, propusieron un instrumento de medicién exclusivamente cuantitativo. Los
items recopilados fueron clasificados en cuatro categorias: volumetria (nimero de
paginas, tamafio del texto, nimero de clips de audio y video), ventas (numero de
productos en venta, nimero de productos para descarga, numero de empresas
representadas), patrocinio (nUmero de pdaginas con propaganda, numero de paginas con

contenido patrocinado) y links (media de links internos y externos por pagina).

Métodos por caracteristicas y resultado

Los métodos por caracteristicas y resultado evaluan el sitio Web no solamente por sus
caracteristicas como por ejemplo: informaciones y facilidad de uso, pero las asocian a
algun tipo de resultado, sea el resultado financiero, sea la intencién de compra del
consumidor. En este sentido, presentan relevancia mas pragmatica a los ejecutivos de

marketing, en lo que se refiere a la decisidn sobre inversiones en sus sitios web.

Cox y Dale (2002) investigaron estudios realizados por empresas de consultoria y la
academia, cogiendo los factores llave de calidad para el disefio de sitios Web, para ser
usados como checklist a la hora de producir un sitio web o redisefiar uno ya existente. Los
factores fueron atribuidos a cuatro categorias: facilidad de uso (texto, graficos, animacion,
links y busqueda), confianza del consumidor (accesibilidad, velocidad de acceso,
confiabilidad y servicio al consumidor), recursos online (soporte a la decisién de compra,
pedido y su acompaifamiento en linea) y servicios de relacion con el usuario
(personalizacion del contenido, programas de fidelidad y otros servicios para anadir valor
a su experiencia online). Estas categorias fueron correlacionadas al resultado financiero

presentado por el sitio web.

Ranganathan y Ganapathy (2002) investigaron la relacién del contenido, diseno,

privacidad y seguridad de sitios Web, con la intencidon de compra online. Rosen y Puriton
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(2003), en un abordaje de la psicologia cognitiva, crearon una escala de preferencia del

sitio web.

Evaluacién y optimizacidn de sitios web. El servicio “Destination Web Watch”

La Organizaciéon Mundial de Turismo, en conjunto con la International Federation for
Information Technologies in Travel and Tourism (IFITT), (2005), desarrollé un estudio que
permite conocer los elementos que deberia contener un portal web turistico para
garantizar la calidad y eficacia del mismo, elementos que pueden garantizar que un sitio
web satisfaga plenamente los deseos y las necesidades de los usuarios; elementos que
pueden garantizar que un sitio web contribuya plenamente a los objetivos de una

organizacion.

Los autores argumentan que las ideas sobre la calidad de los sitios web pueden diferir, sin
embargo existe un amplio trasfondo comun. Por ejemplo, la facilidad de uso y la confianza

gue el usuario deposita en un portal.

La OMT formula sus propios criterios de calidad basdndose en el concepto AIDA creado
por el Instituto para Futuros Estudios y Evaluacion de Tecnologias (IZT) y el Instituto
Econémico Aleman para la Investigacién sobre Turismo (DWIF), y en el metamodelo

2QCV3Q desarrollado por la Universidad de Trento.

El concepto AIDA parte de la idea de que |la apariencia y la estructura de la informacién en
un sitio atractivo sobre turismo deberia corresponderse con el concepto AIDA utilizado a

menudo en marketing:
e Atencion

En la pdgina inicial el usuario espera una visién general (estructura de navegacion,

mapas del sitio), fotografias atractivas, ofertas especiales, logotipos, etc., que
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destacan las caracteristicas Unicas de la regién y las formas de comunicar con la
organizacion.

e Interés
Se esperan descripciones atractivas de la regién o de la ciudad e informacion
practica (clima, informacién de viajes, etc.). Cuanto mds completa sea la impresién
gue tenga el posible visitante del destino, mejor. Acrecienta el apetito del usuario
y aumenta su interés en visitar el destino. El sitio deberia incluir descripciones de
las atracciones naturales, histdricas y culturales. Se deberian presentar
multimedios asi como informacién sobre alojamiento y viajes dentro de la region
con mapas e itinerarios.

e Deseo
El deseo de viajar a la regidn se estimula mediante una descripcion atractiva de lo
gue se puede hacery ver.

e Accion
Se trata de las posibilidades de interaccion y de hacer reservas. Idealmente, el
deseo de viajar da lugar a una reserva. La comunicacién y las posibilidades de

contacto deberian ser dptimas.

El metamodelo 2QCV3Q surge de los principios del humanista romano Cicerén. En la
Universidad de Trento utilizaron estos principios para formar un modelo, un conjunto de
propiedades y preguntas relacionadas que se pueden utilizar para definir y evaluar el

éxito. El metamodelo hace las siguientes preguntas sobre un sitio web:

e (Quién? ¢ldentidad? La confianza dl usuario en el propietario del sitio web.

e (Qué? iContenido? El contenido se evalua en términos de la descripcion que hace
el sitio de su entorno en funcién de los requisitos del propietario del sitio y del
usuario.

e (Por qué? ¢Servicios? Los criterios relativos a esta cuestidon evaldan las funciones

que ofrece el sitio.
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e (iD6nde? ¢Ubicacidon? Esta dimensidon considera la visibilidad de un sitio y, por
tanto todo lo que contribuye a su accesibilidad. También se refiere a la capacidad
del sitio para proporcionar a los turistas una ubicacion en la que puedan
interactuar con otros y con la organizacién.

e (Cudndo? ¢Gestidon? Los criterios en esta categoria consideran, entre otras cosas,
el mantenimiento del sitio.

e (Como? ¢Utilidad? Esta dimensidon trata todos los aspectos que permiten una
utilizacion relativamente poco exigente del sitio en términos de coste, tiempo o
conocimientos.

e (Viabilidad? éCon qué medios? Incluye todos los aspectos estrictamente relativos
a la gestion del proyecto, incluidos los limites temporales y de presupuesto, las

capacidades necesarias, la eleccién de arquitectura, etc.

Criterios de calidad y factores de éxito esenciales importantes

Para formular sus propios criterios de calidad, la OMT se basé en los conceptos
anteriormente descritos. También tuvo en cuenta los resultados de las encuestas mas
recientes sobre los factores que determinan la calidad y la eficacia de los sitios web en

general y de los sitios web de destinos en particular.

Accesibilidad y legibilidad

Para aprovechar todas las posibilidades de la red, un factor esencial es el acceso por
todos, sin restricciones, independientemente de cualquier discapacidad fisica que el
usuario pueda tener. En funcion del tipo de discapacidad fisica de los posibles usuarios, la

OMT distingue diversos tipos de barreras, descritas a continuacion:

Barreras visuales: conciernen a los invidentes o personas con visién reducida. Los

autores sugieren afiadir audio que acompafie a las imagenes o videos, asi como la

posibilidad de agrandar los tamafios de letra.
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Barreras fisicas: son aquellas que sufren las personas con discapacidades motoras y
gue pueden tener dificultades para manejar el teclado y el ratén. Para ello, los
autores sugieren la interaccién por medio de comandos con voz. Actualmente, se
sugiere adaptar los portales a los dispositivos tactiles que hay en el mercado.

Barreras cognitivas: las sufren las personas que padecen dislexia o desdrdenes de
aprendizaje o de memoria. Es importante presentar una organizacion adecuada del

sitio web.

Otro aspecto importante de la accesibilidad es el hecho de que la edad media de la
poblacién estd aumentando en muchos paises. El envejecimiento algunas veces genera un
conjunto de problemas de accesibilidad. La eliminacién o reduccién de barreras en los
sitios web, favorece a los usuarios. Un sitio web accesible es unsitio web atractivo y

sencillo de leer.

Existen mas ventajas de los sitios web plenamente accesibles. Las paginas web totalmente
accesibles son paginas que pueden servistas independientemente del dispositivo
utilizado. Ademas existen otras ventajas en lo que respecta a la facilidad de localizaciony
optimizacién de buscadores. Los sitios web plenamente accesibles también son accesibles

a los robots de busqueda.

Identidad y confianza

La confianza es un tema recurrente cuando se trata de la calidad de los sitios web. La
confianza de los usuarios de sitios web es fragil. Esto es cierto sobre todo para usuarios de
sitios de comercio electrdnico. Si se compara con las compras en tiendas tradicionales, la
compra tradicional tiene la ventaja de que supone un esfuerzo relativamente pequefio y
permite a los consumidores comparar una amplia gama de productos. Por el contrario, las
compras en linea todavia inspiran desconfianza. En un estudio reciente, Christophersen y
Konradt (2004) indican que esta desconfianza es el resultado de la nocién de riesgo de los

usuarios:
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= Elriesgo de que el suministrador no realice la transaccién

= Elriesgo de que el suministrador tenga la intencidén de engafiar

= Elriesgo de que la transaccidn no sea segura.
Los dos primeros riesgos estan relacionados con la confianza en el suministrador, el
tercero estd relacionado con la confianza en la tecnologia. Independientemente del tipo
de confianza, los sitios de comercio electrénico en particular tienen que asegurar que el

contenido vy el disefio inspiran la confianza del usuario.

Nielsen (2001) define confianza como el consentimiento del usuario para arriesgar
tiempo, dinero y datos personales en un sitio web. Las acciones para alentar la confianza

del usuario respecto a un sitio web son:

=  Proporcionar una declaracion clara de objetivos y establecer explicitamente lo que
ofrece el sitio web.

= |ndicar un logotipo o marca en todas las paginas del sitio. Esto no solo contribuye a
una presentacion consecuente, es importante recordar que muchos visitantes no
acceden al sitio a través de la pagina inicial. Estos usuarios de internet introducen
una palabra clave en un buscador y de esta forma se introducen en el sitio.
Independientemente de la pagina por la que accede el usuario, tiene que quedar
inmediatamente claro quién es el propietario del sitio.

=  Proporcionar una pagina informativa sobre la empresa o sobre quién es y qué hace
esa empresa bajo un titulo evidente. Lo mejor es indicar claramente el nombre de
la organizacion, la ubicacién fisica de la misma, sus numeros telefénicos,
direcciones electronicas y su perfil o mision.

= Incluir una politica de confidencialidad que establezca claramente el objeto de la
toma de datos en el idioma del sitio. La politica de confidencialidad tiene que
cumplir todos los requisitos legales para este tipo de documentos en mercados
turisticos clave.

= Establecer claramente las condiciones de utilizacién del sitio.

Los portales oficiales de informacién turistica deben indicar este hecho claramente, por

esta razén deben cumplir los siguientes requisitos:
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= Su direccion electrénica debe estar relacionada con el nombre del destino

= El contenido debe ser preciso y actualizado.

= Debe ser notorio que el sitio web es un sitio oficial de la OGD y que el disefio
grafico muestra la imagen de la OGD en la regidn indicada.

= Los enlaces externos en el sitio web y los formatos publicitarios deben ser acordes
con el objetivo de la organizacion.

= Las imagenes utilizadas deben caracterizar con precision al destino. Los usuarios
pueden desconfiar de fotos de archivo que utilizan modelos.

= El sitio web debe indicar el origen de la informacion sobre elementos especiales.

Personalizacion e interactividad

El término personalizacion se utiliza para asuntos que el usuario controla directamente: el
usuario selecciona explicitamente entre determinadas opciones. La personalizacién estd
dirigida por el ordenador que intenta facilitar pdginas individualizadas al usuario
basdndose en informacién sobre sus necesidades: la personalizacién puede fomentar la
fidelidad y aumentar el nimero de visitas. Los sitios eficientes permiten a los viajeros
interactuar con el sitio web para obtener informacién adaptada a sus necesidades y para

iniciar la comunicacién. Por lo tanto es importante:

= Suministrar un enlace de contacto en cada pagina del sitioy presentar detalles de
contacto en el pie de pagina.

=  Garantizar que el enlace de contacto no abra el programa de correo electrénico del
usuario. Deberia enlazar con un formulario sencillo de utilizar para responder
preguntas y proporcionar detalles personales.

= Facilitar la busqueda de palabras clave proporcionando una casilla

=  Proporcionar un formulario sencillo de utilizar para indicar errores

= Proporcionar ayuda para las tareas basicas

= Proporcionar un mapa de situacion sencillo de utilizar y/o un indice del sitio.

= Facilitar la personalizacién para multiples grupos de usuarios (turistas, prensa,

socios de empresas, etc.)
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= Diferenciar la informacion para diversos tipos de turistas

= Facilitar la personalizacién por mercados o idiomas

= Cumplir los criterios mas utilizados por los turistas en los buscadores para hoteles,
acontecimientos, atracciones, etc.

= Facilitarla personalizacién de la busqueda de alojamiento por su precio

= Facilitarla personalizacién de la busqueda de alojamiento por su facilidad de uso.

= Ofrecer un programador de rutas para vacaciones por carretera.

= Un programador de rutas para transporte publico.

= Un generador de ideas interactivo o una herramienta de planificacién de

itinerarios.

Navegacidn

La navegacion de un sitio web es la representacion de la arquitectura de la informacién de
dicho sitio web y el mecanismo mediante el cual los usuarios se desplazan por el mismo.
Los principios basicos de cdmo animar a los usuarios a navegar por el contenido se
encuentran entre los factores esenciales mas importantes que determinan la facilidad de
uso del sitio. Gran parte de la interaccidn entre el usuario y la interfaz de usuario viene
determinada y da servicio mediante los elementos de navegacion. La navegacion debe ser
tan apacible como sea posible y deberia influir positivamente en la forma de pensar del

usuario.

Una buena navegacion permite a los usuarios responder con facilidad a las preguntas

siguientes para cada pagina del sitio:

= ¢(En qué sitio estoy?

= :Dodnde estoy en el sitio?

= (Qué puedo hacer aqui?

= ¢Addnde puedo ir desde aqui?

= (Donde estd la informacion que estoy buscando?

Se pueden utilizar diversos tipos de navegacion por un sitio. Los mas comunes incluyen:
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= Lanavegacion global que permite un acceso sencillo a las partes mas importantes
del sitio.

= Lanavegacion local que permite desplazarse en el entorno de la parte del sitio que
se estd visitando en ese momento.

= La navegacion contextual que vincula paginas relacionadas y esta a menudo
incluida como enlaces de referencia.

= Lanavegacion complementaria que incluye instrumentos adicionales tales como
mapas del sitio e indices del sitio.

= Mostrar la navegacion global del sitio en cada pagina

= Garantizar que la navegacion global cubre todo el contenido

= Garantizar que el menu de navegacion tiene una estructura légica y coherente vy es
sencillo de utilizar.

= Disponer de un enlace o icono a la pagina de inicio en cada pagina.

= Siseutilizaniconos activos, tienen que sersencillos de entender y tienen que estar
reconocidos internacionalmente.

= Distinguir entre enlaces visitados y no visitados mediante colores.

En cuanto a la navegacion en un sitio web de destinos, se deben considerar temas mas

especificos del sector, estos incluyen:

= Una navegacion que facilite la personalizacion o seleccién rapida para los diversos
tipos de usuarios potenciales.

= Un botdn de idioma en cada pégina.

= Una navegacion que facilite la busqueda geografica.

® La capacidad de buscar informaciéon por intereses o tipos de actividades.

® La capacidad de buscar informacién por temporadas.

= Enlaces a otras OGD nacionales, regionales o locales.
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Facilidad de localizacion y optimizacion de buscadores (SEO)

El indicador fundamental de una busqueda poco eficaz es que no aparezca en la primera
pagina de los buscadores mas importantes, como Google, Yahoo, etc. las palabras clave
importantes o las frases de palabra clave son parte de una busqueda en la red. La mayoria
de los usuarios de internet inician la busqueda de un producto o servicio a través de un

buscador.

Tanto la arquitectura como el contenido del sitio deben ser de facil acceso para el
buscador. Los sitios tienen que ser accesibles para los buscadores, independientemente

de factores como:

= Paginas splash (con poco o ningun contenido)

® |ntroducciones flash o animaciones de algun tipo

= Tramas (multiples secciones controladas de forma independiente de una pagina)
Algunos buscadores basados en robot utilizan parte de la informacidon en metaetiquetas
para ayudar a categorizar el contenido de un sitio. Las metaetiquetas forman parte de las

lineas de cédigo fuente de una pdgina. Las metaetiquetas importantes son:

= Metatitulo: el titulo de la pagina. Cuando se abre la pagina aparece el metatitulo
en la parte superior de la misma.

=  Metadescripcion: una descripcidn de la organizacion soportada por palabras clave
y texto utilizado en la pagina principal.

= Metapalabras clave: palabras clave importantes identificadas en el texto de la

pagina.

Prestaciones técnicas

Los fallos en las prestaciones técnicas de un sitio web son frustrantes para los usuarios.
Producen desconfianza con el sitio y en la organizacién operadora. Para evitar la pérdida

de visitantes hacia los sitios web, es importante garantizar que:
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= Todos los elementos del sitio web sean compatibles con los navegadores mas
comunes, tales como Internet Explorer, Firefox, Google Chrome, Safari, etc.

= El sitio web utilice una fuente compatible con la red.

= La presentacidn es flexible y permite a los usuarios ajustarla a sus propias pantallas
o resoluciones. Si la pantalla no es de cristal liquido, el sitio debera descargar
correctamente para resoluciones de 800 x 600 o superiores.

= |Las paginas se descarguen rapidamente.

» Los logotipos e imagenes no superen los 20kb y se puedan descargar
correctamente.

= Todos los enlaces externos e internos estén intactos.

= El sitio indique con claridad si se precisa software o dispositivos adicionales asi

como las ligas o enlaces al sitio que provee dicho software.

» Las paginas se impriman adecuadamente o se ofrezca una versién que se pueda

imprimir.

V.ll Métodos de evaluacidon de portales no turisticos

Alison Cooke (1999) publicaunaguia para evaluarlainformacién publicada en Internet. La autora
opta por no ofrecer una lista Unica de elementos de andlisis, esto es una lista cerrada de
indicadores de evaluacidn, sino que desarrolla criterios para aplicar en funcidn del tipo de
informacion. Cooke organizaen diez parametros la evaluacion de cualquier fuentede informacion,
para luego desarrollar o proponer para cada tipologia de fuente un listado especifico de
indicadores, segln se trate de una base de datos, un sitio FTP, una web oficial, un directorio

tematico, etc. Los pardmetros propuestos por Cooke son los siguientes:

=  Propdsito

= Cobertura

= Autoridadyreputacion

= Exactitud

= Actualidady mantenimiento
= Accesibilidad

= Presentacidnyorganizacion
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= Facilidadde uso
= Comparacién con otras fuentes

= (Calidadglobal de recurso

Carolyn Caywood (1995) se orienta un poco mas hacia las necesidades del usuario. Caywood
indica que la facilidad de acceso y la calidad del disefio son tan importantes como el contenido
mismo del producto. Define sélo tres criterios en un breve cuestionario, siendo los tres criterios:

acceso, disefio y contenido.

Codina(2000), propone catorce criterios que deben aplicarse en el analisis de los contenidos

eninternet:

Calidad y volumen de lainformacion

Autoria: responsabilidad y solvencia
Legibilidad y ergonomia

Navegacién y representacion de la informacién
Recuperabilidad

Interactividad/ Computabilidad

Velocidad de descarga

Servicios adicionales

L ® N o U KM W N RE

Luminosidad

=
o

. Calidad de los enlaces

RN
=

. Actualizacion de los enlaces

[EY
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. Descripcidn, seleccion y evaluacion

. Visibilidad

[ N
A~ W

. Autodescripcién

En 2006, Lluis Codinapresenta una metodologia de andlisis y evaluacion de recursos digitales en
linea. En ella, define de unaforma detallada un conjunto de parametros e indicadores de la para
la cuantificacion de informacién publicada en internet, describiéndolos mediante: definicidn,
examen, explicacién/ejemplos, procedimiento/fuente de informacién y puntuacién para cada

indicador, con ejemplos de sitios web que estan en la red.
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Codinaexplicacdomo medirtodos los datos, destacando dos tipos de puntuacidn para el sitio web:
una puntuacion paracada indicadory la puntuacién global del sitio web. También contempla la
aplicacion aclarando que existe la posibilidad de que no todos los indicadores son aplicables a
todos los sitios web. Hace una descripcion de cdmo deben ser las fichas de evaluacién

dividiéndolas en tres partes: identificacidon del recurso, andlisis y conclusiones.

Jacob Nielsen (2000) describe cdémo deben estructurarse los sitios web para que el usuario,
puedanavegarlossindificultad alguna. Paraello define unaserie de indicadores sobre el disefio, el
contenidoylaaccesibilidad. El autor destacadiez errores en el desarrollo de un sitio web: uso de
marcos (frames), tecnologiainadecuada debido alafacilidad de adquisicidn, sitios web muy largos,
exceso de animaciones, direcciones electrénicas complejas, sitios web sueltos, faltade apoyo para
la navegacién, enlaces sin uniformidad de colores, informacién sin actualizar y sitios web que

demoran mucho en bajar.

En 2001, Tomaél et al., publican un articulo donde entre otras cosas, evaluan los sitios web a
través de criterios de contenido, que son: validez, precisién, autoridad y reputacién de la fuente,
singularidad, acabado y cobertura, y desde criterios de forma, que son: caracteristicas de

navegacion, ayuda al usuario y uso de tecnologias apropiadas.

Jiménez Piano (2000), elaboré unalista de bibliografias sobre evaluacion de recursos web y realiza
un estudio de las mismas tomando como variables: tipo (comercial, docente, etc.), area
geografica, afio, numero de criterios, criterios de la informacién, criterios del disefio y de
administracidony el nivel de aplicacidn. De los resultados obtenidos cabe destacar que EEUU es el
pais que mas bibliografias dispone, siendo las sedes web universitarias, las mas frecuentes del

estudio y que el afio de mas produccién bibliografica fue 1997.

V.lll Recomendaciones para la evaluacidon de portales turisticos
El internet puede ser un medio de comunicacion no regulado. Como tal, es el visitante de un sitio
web quien debe asumir la responsabilidad de discernir la calidad de los sitios que frecuenta.

Siendo el internet un medio de comunicacién relativamente nuevo, es necesario expandiry

adaptar criterios existentes de evaluacién asicomo desarrollar nuevas técnicas parasu valoracion.

Montero y Martin (2003) proponen una guia de evaluacion de calidad de portales web basada en
la usabilidad de sitios web. Esta guia considera los siguientes criterios de evaluacidn: generales,

identidad e informacidn, lenguaje y redaccién, rotulado, estructura y navegacién, "lay-out" de la
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pagina, busqueda, elementos multimedia, ayuda, accesibilidad, control y retroalimentacion. Si
bien es una guia util para evaluar la facilidad de uso de un sitio web, por su caracter general,

carece de métodos para cuantificar el contenido particular de un sitio web.

Aspectos generales como lacalidad de lainformacién, laidentidad (marcas, logotipos), facilidad de
navegacion, inclusion de imagenes, fotografias, animaciones o video, el disefio del sitio y la
retroalimentacion al usuario son elementos basicos para la evaluacién de un portal (Marquez,

2006).

En la actualidad los sitios de internet existentes son tan vastos y variados como lainformacién que
contienen. Los métodos empleados para su valoracion deben retomar las recomendaciones
generales para la evaluacidon de un portal y distinguir el contenido trascendente de acuerdo al
propdsito de la pagina, es decir es necesario emplear una metodologia enfocada a la evaluacion

del tipo de sitio particular que se desea cuantificar.

Chavaliy Sahu (2008) sugieren una metodologia de evaluacidn de portales turisticos de internet.
Los autores argumentan que la efectividad de un sitio web turistico estd en funcion de la
informacion de contenido, las funciones de interaccion e intercambio, disefio orientado al
consumidor, promocién de productos y servicios, facilidad de uso, calidad técnica, registro de
usuarios y enfoque promocional. Cada rubro evalla aspectos particulares descritos a

continuacion:

Informacién de contenido: Proveerinformacién confiable debe ser el principal motivo de un sitio

turistico. Tres factores deben ser considerados: presentacion, intercambio y soporte.

1. Presentacién: Incluirinformacion de atraccionesen el lugary sus alrededores, noticias,
reglamentos y contador de visitas, es importante contar con traducciones del sitio.
2. Intercambio: Opciones para que los usuarios compartan ideas, experiencias e
informacion (chat, blog, correo, redes sociales).
3. Soporte: Encuestas en linea, mapas, rutas para llegar a destinos y publicidad.
Funciones de interaccién e intercambio: la interactividad ayuda a los usuarios a mantener una

comunicacidn con el sitio y sus administradores.

4. Informacién relevante al turismo como tablas informativas de transporte publico,

hoteles, regalos y soporte con informacién como mapas o catdlogos de productos.
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5. Area de contacto con el administrador de la pagina para resolver dudas sobre
productos y servicios.
6. Experiencia de intercambio en linea que motive al usuario a visitar el sitio
regularmente (redes sociales).
7. Area de reservacion.
8. Método de pago (convencional o con tarjeta de crédito).
Disefio orientado al consumidor: El consumidor accede a una pdgina mediante motores de
blsqueda y es importante atraer su atencién y evitar la busqueda de alternativas. El uso de

fotografias es buena opciodn.

9. Disefios llamativos e imagenes son Utiles para captar la atencidn y generar interés.
10. Fotografiay video.
11. Vozy animacion.
12. Area de busquedayy ligas a correos.
Promocién de productos y servicios: habla de la actividad turistica del destino, informacion de

productos locales especiales y guias turisticas.

13. Informacién de productos con precios, informacidn de transporte, hoteles, paquetes

turisticos.

Facilidad de uso: Importante componente del sitio que permite atraer visitantes, el visitante
promedio no es experto en internet, por lo que el sitio debe ser comodo para navegar y la

informacion debe ser facil de obtener.

14. Categorias claras que guien a lainformacién requerida.
15. Estudios han confirmado que un menu desplegable es mds cdmodo para la obtencién

de informacion.

16. Informacién bilingle.
17. Ligas a productosy servicios externos relevantes como transporte, hospedaje, tiendas
y eventos.

Calidad técnica: Aprovechar al maximo las caracteristicas Unicas del sitio.

18. Compatibilidad entre navegadores de internet.
19. Sitio indexado correctamente en motores de bldsqueda (posicionamiento).

20. Velocidad de carga.
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21 Ligas muertas.
Registro de usuarios: La ventaja principal de contar con usuarios registrados es la regularidad de
sus visitas. Un usuario registrado puede recibir actualizaciones o informacion privilegiada y por
ende se convertirdenunvisitante regular. A partirde lacreacidn de redes sociales, el seguimiento
de los usuarios evoluciona a “seguidores” de las distintas redes sociales que mantienen

actualizado al publico.

22. Registro mediante ID de usuario. (“seguidores” en las redes sociales)
23. Informacién personalizada para usuarios registrados.

24, Registro sencillo.

25. Actualizaciones al usuario sobre el sitio. (actualizacién de las redes)

Enfoque promocional: La mercadotecniaviainternet es unaherramienta Util paralapromocion de

productos y servicios turisticos bien diferenciados.

26. Segmentacién de mercado, enfoque y posicionamiento (logos e imagen).
27. Retroalimentacidon mediante encuestas a los clientes.
Si bien la propuesta anterior es mucho mas adecuada para los propdsitos de esta investigacion,

sigue siendo un método propuesto mas no considerado oficial por autoridad alguna.

V.IV Metodologia oficial para la evaluacién de portales turisticos
(OMT/IFITT)

La International Federation for Information Technologies, Travel & Tourism (Federacién
Internacional de Tecnologias de la Informacion y Turismo, IFITT) y la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT) establecen un plan para ayudar a las organizaciones de gestion de destinos en la
evaluaciony el andlisis comparativo de la calidad y eficacia de sus actividades en Internety de la
rentabilidad de susinversiones. Dicho plan titulado “Evaluacién y optimizacién de sitios web - El
Servicio Destination Web Watch” evalla los siguientes aspectos: accesibilidad y legibilidad,
identidad y confianza, personalidad e interactividad, navegacién, facilidad de localizacién y
optimizacion de buscadoresy prestaciones técnicas. Se ha decidido emplear esta metodologia de
evaluacion de calidad de portales turisticos parala presente investigacién por el caracter oficial de

las autoridades que la publican.
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La IFITTen asociacién con el Consejo Empresarial de laOMT (2005) tienen el objetivo de fomentar
elintercambio de conocimientosy contribuira la investigacion y al desarrollo en el ambito de los

viajes y el turismo internacional.
Los objetivos del proyecto conjunto OMT/IFITT son:

= Fomentary ayudar alas OGD a mejorar la calidad de sus actividades y sistemas en la red,
= Permitiralas OGD que comparen las prestaciones de sus sitios web con las de otras OGD
similares,
= Facilitar la cooperacidon entre las OGD en lo que respecta a sus actividades en internety
fomentar lainnovacién de productos y servicios,
= Mejorar lacomprension de los factores fundamentales que influyen en la eficacia de los
sitios web,
= Desarrollareimplantarun plande servicios practicoy abordable para las OGD que deseen
mejorar la calidad y eficacia de sus actividades en internet.
La presente investigacion se basa en estametodologia parala evaluacidn de los portales turisticos
oficiales de México por su caracter oficial e integral. El plan de evaluacion OMT/IFITT mide dos
aspectos fundamentales en un sitio web turistico: la calidad de su contenido y el grado de

eficiencia del portal.

El concepto de calidad en un sitio de internet pretende responder preguntas tales como ¢Qué
hace unsitioweb?Y ¢{Qué deberiacontenerunsitioweb? Paratal efecto se toma como directriz el
concepto AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accién) desarrollado por el Instituto para Futuros
Estudios y Evaluacidn de Tecnologias, IZT y el Instituto Econdmico Aleman para la Investigacion
sobre Turismo de la Universidad de Munich, DWIF. Una segunda directriz para determinar la
calidad de un portal web turistico es el metamodelo 2QCV3Q desarrollado en la Universidad de
Trento. Este modelo consiste en un conjunto de propiedadesy preguntas relacionadas que se han
utilizado para definir y evaluar la calidad de los sitios web. Dicho modelo ha sido ejecutado en

congresos de turismo regionales en los Alpes.

El grado de eficienciade un portal turistico en internet se enfoca en las directrices creadas por el
consorcio World Wide Web W3C, particularmente en las directrices de la Iniciativa de
Accesibilidad en la Red WAL. Chrsitophersen y Konradt (2004) argumentan que la confianza del

usuario en un sitio web es clave para determinar la eficiencia del mismo. En su estudio,
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argumentan que esta desconfianza es el resultado de la nocién de riesgo de los usuarios. La
eficiencia también debe contemplar la individualizacién que el sitio provee al usuario, asi como
garantizaruna buenanavegacion, y lafacilidad de localizacion de un portal en los distintos medios

existentes para encontrar informacién en internet.

V.V Tipo de investigacion

Dankhe (1989) clasificalos tipos de investigacidn en exploratorios, descriptivos, correlacionalesy

explicativos.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,

comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis (Dankhe, 1989).

Los estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de investigacion tales como:
éConforme transcurre una psicoterapia orientada hacia el paciente, aumenta la autoestima de
éste? Es decir, este tipo de estudios tienen como propdsito medir el grado de relacién que exista

entre dos o mas variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991)

Los estudios explicativos van mds allad de la descripcién de conceptos o del establecimiento de
relaciones, estan dirigidos a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales. Como su
nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué

condiciones se da éste (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991)

Los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el objetivo es examinar un problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Estos estudios son utiles para
aumentar el grado de familiaridad con fendmenos relativamente desconocidos, obtener
informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa sobre un
contexto particularde lavidareal, investigar problemas del comportamiento humano que puedan
serconsiderados cruciales, identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades
para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones verificables (Dankhe, 1989). Se
caracterizan por ser mas flexibles en su metodologia en comparacién con los estudios descriptivos
o explicativos y son mdas amplios que estos tipos. Buscan observar tantas manifestaciones del

fendmeno estudiado como sea posible (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991).

Esta investigacidn es de tipo exploratoria por las caracteristicas de la misma.
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No existen estudios previos que cuantifiquen el desempefio de los sitios de internet
turisticos en México.

Se analizala mayorcantidad de variables posibles para determinar el grado de calidad en
el desempefio de los portales turisticos oficiales.

Abre opciones o alternativas para llevar a cabo investigaciones mas completas sobre el
impacto que tienen las tecnologias de informacidn y comunicaciones en la promocién

electronica internacional de destinos turisticos.
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Capitulo VI Propuesta metodoldgica para medir el
desempeiio de un portal turistico

Retomando las métricas cuantitativas de los diversos estudios anteriormente mencionados para
poderdeterminarel nivel de desempeiio de un portal, asicomo las recomendaciones emitidas por
diversos autoresy las recomendaciones oficiales emitidas en conjunto porla Organizacién Mundial
de Turismoy la Federacidn Internacional de Tecnologias de Informacion, Viajesy Turismo; se llegd

ala siguiente recomendacidn para medir el desempeio de los portales turisticos en México.

Tomando en cuenta aspectos exclusivamente cuantitativos se determind que los factores que
inciden en el desempefio de un portal turistico son la popularidad, velocidad, tamaio del portal y
el contacto que se mantiene con el cliente. Todos estos factores se desglosan y miden por medio

de diversos indicadores explicados a detalle mas adelante.

Para esta investigacidon se seleccionaron 31 Secretarias de Turismo, excluyendo a Guerrero, la
Unica OGD carente de un portal promocional. De igual forma, el portal promocional nacional fue

estudiado en esta investigacion.

Finalmente, los resultados obtenidos en torno al desempefio de los portales de cada entidad
federativa se sometieron a un analisis correlacional Pearson para determinarcémo el desempefio

de los portales turisticos oficiales explican la afluencia turistica en la Ultima década.

V1.1 Popularidad

Ningunaempresaquiereversu portal enlos Ultimos lugares de acuerdo a la relevancia que arroja
una busqueda en un motor de blsqueda. Qué tan popular es un sitio web esta estrechamente
relacionado con laimportanciade ese sitio en particular. Cuando un sitio A crea una liga a un sitio
B, esta emitiendo un voto a favor del sitio B. La importancia de un sitio incrementa si los votos

hacia él incrementan. Asi mismo, la importancia del portal que emite los votos determina la

importancia del voto en si (Craven, 2011).

Para determinar los indicadores que influyen en la popularidad de un sitio se parte de una
correlacién de todos losindicadores recopilados en esta investigacion, descartando aquellos que
no presentan unindice Spearman Rho mayoral 95% de confidencialidad. En esta investigacion, el

valor de popularidad de los portales analizados se determina con el promedio resultante del
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PageRank de Google que mide laimportanciade un portal; Alexa Rank que cuantifica el trafico de
un portal; el nUmero de ligas existentes para un portal asi como el nimero de idiomas disponibles

para cada sitio web analizado.

El PageRank de Google es un valor numérico que representa cuan importante es una pagina en
relacion con todas las demas existentes en la web. Para calcular el PageRank, Google parte de un
algoritmo que entre otros factores, mide las ligas que apuntan a dicho portal, asi como la
importancia de los sitios que “emiten esos votos”. Google evalla cada sitio web asignandole un
numerode 0 a 10 basandose ensu algoritmo (PageRank algorithm), entre mayor sea este nimero,

el portal analizado se considerara de mayor importancia.

Aplicaciones web como el PageRank checker o la barra de herramientas de Google, permiten
verificar el indice de importancia de un portal. Los 32 portales oficiales fueron analizados
empleando el PageRank checker paraobtenersurango. De igual forma, Alexa provee informacidn
util como el nimero de ligas entrantes a un sitio. Se extrajo del portal de Alexa el numero de ligas
de cada portal asi como su Ranking. El portal mejor evaluado por Alexa fue considerado como un

10 y tomado como base para evaluar el resto de los portales en escala0a 10.

Trafico (Alexa Rank)

Alexa calculael ranking de trafico mediante un analisis del uso de la Web por millones de usuarios
por medio de la barra de herramientas Alexa Toolbar y datos obtenidos de otras fuentes. La
informacion se ordenay clasifica para conseguirlos rankings de trafico. El rango de trafico se basa
en los tres ultimos meses de trafico acumulado, y es una medida combinada de péginas vistas y
usuarios (alcance). Como primer paso, Alexa calcula el alcance y el niUmero de paginas vistas para
todos lossitiosenla Web sobre una base diaria. El principal ranking de trafico de Alexase basa en
un valorderivado de estas dos cantidades promedio en el tiempo de tal manera que el rango de
un sitioreflejatanto el nimero de usuarios que visitan esesitio,como el nimero de vistas dentro
del mismo sitio. La pagina mas visitada de la web se clasifica en un ranking de Alexa con valor 1

(Alexa, 2011).

Con el fin de determinar los sitios web que tienen un mayor indice de trafico, es util tener una
visién masampliadel lugardonde se encuentra unsitio en comparacién con otros sitios populares
y reconocidos. De acuerdo con Alexa, los sitios mas visitados son: Google, Facebook, Youtube,

Yahoo, Baidu.com, Wikipedia, Windows Live, Blogspot.com, Twitter y QQ.com (Alexa, 2011).
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Los 32 portales oficiales analizados en esta investigacion fueron sometidos a una evaluacién
empleando la barra de herramientas Alexa para determinar el grado de trafico que ostenta cada

sitio.
Idiomas

Para determinar el nimero de idiomas disponibles en los portales analizados. Se accedié a cada
portal y en forma manual se verificé la cantidad de idiomas disponibles. La mayoria de portales
observados presentainformacidn en espafiol y en inglés, sin embargo algunos portales publican
sus contenidos en mas de cinco idiomas y algunos otros poseen la herramienta traductora de

Google, lo anterior permite a un portal web desplegar sus contenidos en 53 idiomas diferentes.

VI.1l Velocidad

Google Page Speed evallael rendimiento desde el punto de vistadel cliente, tipicamente medido
como el tiempo de carga de una pagina. Este es el tiempo transcurrido entre el momento en que
un usuario solicita una pagina nueva y el momento en que ésta se despliega totalmente. El
algoritmo Page Speed evalla diversos pasos aseguir en el tiempo de carga de pégina, incluyendo
la resolucion de nombres DNS, el establecimiento de conexiones TCP, la transmision de las
peticiones HTTP, descarga de recursos, los recursos solicitados en la memoria caché, andlisis y
ejecucidonde secuencias de comandos y larepresentacion de objetos enla pagina. Esencialmente,
Page Speed evalla qué tan bien se desempefia una pagina en los términos anteriormente
mencionados. El algoritmo cubre seis categorias que abarcan distintos aspectos de la optimizacion

de carga de la pagina (Google Code, 2011)

= QOptimizacién del almacenamiento en caché: guardar datos de la aplicacion y su légica
fuerade lared.

= Reducir al minimo los tiempos de iday vuelta: reducir el nimero de ciclos de solicitud y
respuesta.

= Minimizar la sobrecarga de demanda: la reduccién de tamafio de carga.

= Reducir al minimo el tamafio de carga util: la reduccién del tamafo de las respuestas,
descargas, y las paginas en caché.

= QOptimizacién paramdviles: ajuste de unsitio paralas caracteristicas de las redes movilesy

dispositivos méviles.
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La puntuacién de Page Speedindica cuanto mas veloz puede ser una pagina. Una puntuacién alta
indica poco margen de mejora, mientras que un puntaje mas bajo indica mayor margen de mejora.

La puntuacién de Page Speed no mide el tiempo necesario para que una pagina se cargue.

VLIl Tamano del portal

Podria pensarse que hay una estrecha relacién entre la velocidad a las carga de un sitio web y su
tamano en bytes. Cuanto mads pequeiio es un sitio web mds rapido se esperaria que cargase. Lo
anteriorno necesariamentees cierto, sin embargo, es importante que un sitio web sea ligero en
tamano para que su visidn seaviable paraaquellos usuarios cuyo proveedor de servicios limita el
numero de bytes de descarga. King (2008) sugiere que un aumento en la velocidad del sitio, una
reduccion de latasa de descarga, y una mayorfiabilidad, seran claves para trabajarsinérgicamente
con los métodos de marketing de laempresay mejorar la eficacia total de un sitio. Por lo tanto es

deseable para un sitio web ser pequefio en tamafio.

Website Optimization (http://websiteoptimization.com) ofrece una herramienta de desempefio
que permite hacer un analisis de un portal y determinar su tamaiio en bytes. Los 32 sitios web
mexicanos DMO fueron analizados utilizando esta herramienta para obtener su tamafio global en
bytes, asi como informacién del tamafo en las caracteristicas especificas tales como archivos

HTML, imagenes, cddigos de javascript y multimedia.

VI.IV Atencion al cliente (correo misterioso)

Si en el siglo pasado fue posible, es casi imposible para los operadores de hosteleria hacer caso
omisode la Interneten este. Aunquelos operadores turisticos parecen hacer énfasis en los sitios
web, también deben considerar la aplicacidon de Internet mas popular, el correo electrénico. El
correo electrénico ofrece unaoportunidad Unica para interacciones personalizadas e intimas con

los clientes, mejorando asi las relaciones con los mismos (Murphy et. al., 2007).

Asicomo losteléfonosy nimeros de teléfono gratuitos fueron pioneros en el servicio al cliente, el

correo electrénico afiadid otro canal que es ubicuo, econdmico, digital, asincrono y virtual.

Durante décadas, los investigadores han reconocido una relacion positiva e ntre la calidad del
servicio (SQ) y lasatisfaccién del cliente, amenudo utilizando el modelo SERVQUAL de calidad de
servicio (Coulthard, 2004). Mas de una docena de estudios han adaptado SERVQUAL a los sitios

web. Sinembargo, el cliente promedio no hace encuentros de rutinacon los portales web como lo

93



hace en otros servicios, lo anterior condujo a Parasuraman et. al. (2005) a desarrollar dos escalas
de servicio electrénico E-S-Qual y E-RecS-Qual paraadaptarel modelo SERVQUAL a las actividades
en linea. Murphy et. al. (2007) se basan en dichos modelos para disefiar un método que permita
llenarlos “huecos” académicosy de investigacidn aplicada en el uso del correo electrénico en la
industriadel turismo. Murphy et. al. (2003) se basan en previasinvestigaciones organizacionalesy
en el sector de innovaciones parasugerir nuevas métricas para cuantificarla adopcién de internet
enfocandose enlainteraccion viacorreo electrénico. Estas técnicas fueron empleadas para medir
la relacién existente entre el contacto con el cliente via correo electrénico y el desempeiio de un

portal turistico.

Una cuenta de correo electrénico ficticia fue creada para Steven, un potencial turista de 27 afios
gue vive en Toronto, Canada. Steven contactd a cada una de las OGD en México por medio de su
portal turistico promocional. Se empled una cuenta Yahoo Canada para realizar este ejercicio. La

siguiente informacion fue solicitada.

® Los destinos mds representativos de cada estado

= Informacidn de contacto de oficinas de turismo donde el personal hable inglés.

» |nformacidén sobre las actividades habladas en inglés.

= Recomendacionesatenerencuentaantesde visitarel estado (seguridad, tipo de cambio,
recomendaciones sanitarias).

= Sitios web de utilidad para el visitante.

La Tabla 21 muestra una lista de 13 variables relacionadas con la evaluacion de respuesta de un
portal web. Todas las variables fueron recopiladas con base en diversas investigaciones previas

(Barnes y Cumby de 2002, Murphy et al., 2003, Murphy y Tan, 2003).
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TABLA 21. VARIABLES DE EVALUACION DE RETROALIMENTACION POR CORREO ELECTRONICO

La OGD...

¢Respondio?
Respuesta éRespondid en menos de 24 horas?
Cortesia élnicido surespuesta de manera educada?
éCerrd su respuesta de manera educada?
éAgradeci al cliente por el contacto?
Personalizacién éSe dirigid al cliente por nombre?
¢Dio respuesta personalizada?
Profesionalizacion éldentificé al contactante?
¢Respondio todas las preguntas?
¢Utilizé archivos adjuntos?
Promocion ¢Utilizé una cuenta de correo oficial?
éIncluyé una firma digital (logos, informacidn dela

oficina, cargo, etc?

Las variables analizadas se clasifican en 5 categorias: respuesta, cortesia, personalizacidn,
profesionalismo, y promocidn. A continuacidn se describen los requisitos de cada categoria. Una
respuestavelozllegaen menosde undia. La cortesia incluye una apertura con un saludo educado
como “apreciable sr...” agradeciendo a la persona por su correo electrénico y un cierre de cortés
como "sinceramente...". Lapersonalizacién en la respuesta implica que se dirija al cliente por su
nombrey se le brinde unarespuestapersonalizada enlugarde correos masivos prefabricados. Las
respuestas profesionales se evaltian considerando lo siguiente: usar gramatica correcta, incluir el
remitente, el nombre de la institucién y evitar archivos adjuntos ya que el destinatario puede
temerarecibirunvirus o no tener el software o el ancho de banda para lavisualizaciény descarga
de archivos adjuntos. En la categoria promocién se evaltasi la OGD utiliza una marca de direccidn
de correo electrénico e incluyeun archivo de firma, es decir texto insertado automaticamente en
la parte inferior de un correo electrénico que incluya el nombre del remitente, titulo, nombrede la
empresa, informacidon de contacto, direccidon de sitio web y direccidon de correo el ectrdénico

(Leuenberger et al, 2003).

La muestraincluyé 22 sitios web de un total de 32. Estos 22 sitiosfueronlos Unicos que tenian una

opcidon de contacto (direccién de correo electrénico o formulario de contacto). Los 22 sitios web
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de contacto representan 21 OGD estatales y el sitioweb nacional. Cadavariable se calificé con un
10, 5 6 O, siendo 10 la respuesta perfecta, 5 una respuesta parcial, y 0 para los puntos no

cubiertos.

VI.V Edad (Wayback Machine)

La Wayback Machine (WM) es parte del Archivo de Internet (www.archive.org) que atesora sitios
web, imagenes, textos, audio, y, recientemente, los recursos educativos. El archivo contiene
impresiones de pantalla de informacién de laweb de mas de 55 mil millones de paginas, mds que
cualquierbiblioteca. El archivo da de alta una suma de cerca de 20 terabytes (1024 Gigabytes) de

contenido digital mensual.

A travésde la WM, los usuarios pueden ver la versién original de cada sitio, asi como las fechas y
el contenido de las actualizaciones posteriores. Para acceder a sitios we b archivados, los usuarios
escribenladireccién URLdel sitio que desee en el cuadro de direccidn de la pagina principal de la
WM. La WM a continuacién, devuelve la fecha de la creacidn del sitio, el numero y fecha de las

actualizaciones y enlaces a sitios archivados (Hashim et. Al., 2007).

Usando la Wayback Machine, todos los sitios web fueron analizados. Algunos sitios web son
relativamente nuevos y por lo tanto, la Wayback Machine lanza la informacidn sobre la edad de
ese dominio particular. Para estos casos, cada DMO fue contactada para verificar si habia un sitio
web anterior y asi, ingresar el dominio anterior en la maquina para obtener una fecha mas

precisa.

VI.VI Coeficiente de correlacion lineal de Pearson

Se puede definirel coeficiente de correlacién de Pearson como unindice que puede utilizarse para
medir el grado de relacién de dos variables siempre y cuando ambas sean cuantitativas. Para el
caso especifico de estainvestigacion, este coeficiente es util para determinar el grado de relacién
existente entre los resultados obtenidos del desempefio de los portales turisticos y la afluencia
turistica registrada en cada entidad federativa analizada. La intencién es determinar en qué
medida el desempefo de un portal turistico se ve traducido en turistas reales. Los resultados
obtenidos arrojaran informaciéon muy valiosa que permite conocer la importancia real de los

portales turisticos en la generacidon de visitas reales a los diversos destinos turisticos de México.
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El coeficiente de correlacidon de Pearson, pensado para variables cuantitativas, es un indice que
mide el grado de covariacidn entre distintas variables relacionadas linealmente. Esto significa que
puede haber variables fuertemente relacionadas, pero no de forma lineal, en cuyo caso no se

puede proceder a aplicar la correlacién de Pearson.

El coeficiente de correlacidn de Pearson es un indice de fécil ejecucién e, igualmente, de facil
interpretacién. Digamos, en primera instancia, que sus valores absolutos oscilan entre Oy 1. Esto
es, sitenemos dosvariables X e Y, y definimos el coeficiente de correlacidon de Pearson entre estas
dos variables como r xy entonces:
0<r,<1

Decimos que lacorrelacion entre dos variables X e Y es perfecta positiva cuando exactamente en
la medidaque aumentaunade ellasaumentala otra. Esto sucede cuando la relacién entre ambas
variables es funcionalmente exacta. Se dice que la relacién es perfecta negativa cuando
exactamente en la medida que aumenta una variable disminuye la otra. En los fendmenos
humanos, fuertemente cargados de componentes aleatorios, no suelen ser posible establecer

relaciones funcionales exactas.

El coeficiente de correlacion de Pearson viene definido por la siguiente expresion:

_ZZny
N

Esto es, el coeficiente de correlacién de Pearson hace referencia a la media de los productos

rxy

cruzados de las puntuaciones estandarizadasde Xyde Y. Esta féormulareune algunas propiedades
gue la hacen preferible a otras. A operar con puntuaciones estandarizadas es un indice libre de
escala de medida. Por otro lado, su valor oscila, como ya se ha indicado, en términos absolutos,

entre Oy 1.

Téngase en cuenta que las puntuaciones estandarizadas muestran, precisamente, la posicion en
desviacionestipode unindividuo respecto asu media. Reflejan la medida en que dicho individuo
se separa de la media. En este sentido, supongamos que para cada individuo tomamos dos
medidas en X e Y. La correlacidén entre estas dos variables serd perfecta positiva cuando cada
individuo manifieste la misma superioridad o inferioridad en cada una de ellas. Esto se cumple

cuando su posicidn relativasealamisma, es decir, cuando sus puntuacionestipo seaniguales (Zx =
Zy).
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Capitulo VIl Andlisis de Resultados

El trabajo de campo realizado en estainvestigacion aplicé la propuesta metodoldgica descritaen el
capituloanterior. Conella, se evalud el desempefio de los portales turisticos oficiales en México.
Paraello, se hicieron dos cortes en el tiempo; un analisis deldesempefiio de los portales en el afio
2012 y posteriormente otro ejercicio para el afio 2014.

VIl.l Universo de estudio

Se analizaron los portales de internet oficiales, es decir, los portales promocionales de las
secretarias de turismo de cada entidad federativay el portal oficial nacional.
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Estado

Direccion electrénica 2012

Direccion electrénica 2014

México (Nacional)

Aguascalientes

Baja California

Baja California Sur

Campeche
Chiapas
Chihuahua
Coahuila
Colima
Distrito Federal
Durango
Guanajuato
Guerrero
Hidalgo
Jalisco
México
Michoacan
Morelos
Nayarit
Nuevo Leén
Oaxaca
Puebla
Querétaro
Quintana Roo
San Luis Potosi
Sinaloa
Sonora
Tabasco
Tamaulipas
Tlaxcala
Veracruz
Yucatan

Zacatecas

http://www.visitmexico.com/
http://www.vivaaguascalientes.com
http://www.descubrebajacalifornia.com
http://www.turismobcs.com/
www.campeche.travel
www.turismochiapas.gob.mx
http://www.ah-chihuahua.com
http://www.secturcoahuila.gob.mx
http://www.visitacolima.com.mx
www.mexicocity.gob.mx
http://www.visitadurango.com.mx
www.gtoexperience.mx

N/A

http://www.hidalgo.travel
http://visita.jalisco.gob.mx
www.edomexico.gob.mx/turismo
www.visitmichoacan.com.mx
http://www.morelostravel.com
http://www.visitnayarit.com
http://www.nl.gob.mx/?P=turismo
http://www.oaxaca.travel
http://www.puebla.travel/
http://www.queretaro.travel
http://www.caribemexicano.gob.mx/
http://www.visitasanluispotosi.com
http://www.vivesinaloa.com
http://www.sonoraturismo.gob.mx
http://sectur.tabasco.gob.mx
http://www.turismotamaulipas.com/
http://www.turismotlaxcala.com
WWW.Veracruz.mx
http://www.yucatan.travel

http://zacatecastravel.com

http://www.visitmexico.com
http://www.vivaaguascalientes.com
http://www.descubrebajacalifornia.com
http://visitbajasur.travel
www.campeche.travel
http://www.turismochiapas.gob.mx
http://www.ah-chihuahua.com
http://www.sedeturcoahuila.gob.mx
http://www.colimatienemagia.com.mx
http://www.mexicocity.gob.mx
http://www.visitadurango.com.mx
http://www.guanajuato.mx

N/A

http://www.hidalgo.travel
http://visita.jalisco.gob.mx
http://turismo.edomex.gob.mx/turismo
http://www.visitmichoacan.com.mx
http://morelostravel.com
http://turismonayarit.mx
http://archivo.nl.gob.mx/turismo
http://www.oaxaca.travel
http://www.puebla.travel
http://www.queretaro.travel
http://www.caribemexicano.travel
http://www.visitasanluispotosi.com
N/A
http://www.sonoraturismo.gob.mx
N/A

http://turismotamaulipas.com
http://turismotlaxcala.com
http://www.veracruz.mx
http://www.yucatan.travel

http://zacatecastravel.com
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http://www.visitmexico.com/
http://www.vivaaguascalientes.com/
http://www.descubrebajacalifornia.com/
http://www.turismobcs.com/
http://www.campeche.travel/
http://www.turismochiapas.gob.mx/
http://www.ah-chihuahua.com/
http://www.secturcoahuila.gob.mx/
http://www.visitacolima.com.mx/
http://www.mexicocity.gob.mx/
http://www.visitadurango.com.mx/
http://www.gtoexperience.mx/
http://www.hidalgo.travel/
http://visita.jalisco.gob.mx/
http://www.edomexico.gob.mx/turismo
http://www.visitmichoacan.com.mx/
http://www.morelostravel.com/
http://www.visitnayarit.com/
http://www.nl.gob.mx/?P=turismo
http://www.oaxaca.travel/
http://www.puebla.travel/
http://www.queretaro.travel/
http://www.caribemexicano.gob.mx/
http://www.visitasanluispotosi.com/
http://www.vivesinaloa.com/
http://www.sonoraturismo.gob.mx/
http://sectur.tabasco.gob.mx/
http://www.turismotamaulipas.com/
http://www.turismotlaxcala.com/
http://www.veracruz.mx/
http://www.yucatan.travel/
http://zacatecastravel.com/

En 2012, de las 32 Secretarias de Turismo estatales, 31 contaban con un portal promocional,
siendo Guerrero el Unico estado que carece de un sitio web promocional. El portal turistico

nacional, www.visitmexico.com, también fue considerado en la muestra, por lo tanto, un total de

32 portales fueron analizados en esta investigacion. En 2014 solamente se registran 29 portales

activos. Los estados de Guerrero, Quintana Roo, Sinaloa y Tabasco no tienen activos sus portales.

La tabla 22 muestra el resultado de los 7 indicadores considerados para este estudio: Google
PageRank; numero de ligas de entrada a un sitio, retomados de Alexa; Trafico, cuantificado con
ayudadel Alexa Rank; Velocidad, utilizando el Ranking Google Speed; el tamafio, medido en bytes
y recopilado mediante la herramienta Website Oprimization; el nUmero de idiomas, mismo que
fue obtenido enformamanual y el contacto con el cliente, que evalla la interaccion entre la OGD
y el cliente mediante el correo electrénico. La variable contacto sera explicada con detalle mas

adelante.

Por medio de la Wayback Machine, se recopilé la edad de cada portal turistico analizado. La
maquina arroja una fecha con formato DD/MM/AAAA. Con ayuda de una hoja de célculo, cada
edad fue convertida a formato dias. El portal de Durango cuenta con una programacién especial
gue “oculta” cierta informacién de caracter privado como nombres de los administradores del
sitioy la edad del mismo. Durango es el Unico portal cuya edad no fue recopilada. Los sitios web
mas antiguos son Distrito Federal con 5,864 dias de antigliedad, seguido porel portal nacional con
5,563 dias, Sonora con 5,233 dias, Colima con 5,091 dias, Jalisco con 5,061 dias, Tamaulipas con

5,019 dias, Chihuahua con 3,991y San Luis Potosi con 3,837 dias de antigliedad.

Como se mencionaen parrafos anteriores, Google PageRank evaltalaimportanciade unsitioweb
basandose enlacantidad y calidad de “recomendaciones” hechas al sitio. El ranking de Google es
evaluado en una escala de 0 a 10, siendo 10 el portal web mas importante del mundo. Hasta el

momento, no existe un portal web evaluado con 10, ni siquiera el mismo portal de Google cuyo

ranking es de 9.
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RESULTADOS GENERALES

Estado Edad en dias Google PageRank Alexa Links entrantes Google Speed Tamaiio en bytes Idiomas Contacto

México (Nacional) 4468 7 50984 2795 51 1089037 8 Si
Aguascalientes 3627 5 226321 622 30 2546134 8 No
Baja California 3070 5 518365 152 65 1639370 2 No
Baja California Sur 516 4 2837469 15 79 1297236 1 No
Campeche 1565 5 580864 66 46 1014188 2 No
Chiapas 3497 5 148188 154 39 289962 2 No
Chihuahua 3896 5 1187367 56 65 845296 3 No
Coahuila 1967 4 3053308 37 84 638992 1 No
Colima 3996 4 1980713 91 44 1986101 2 No
Distrito Federal 4769 6 186240 580 68 1551368 53 No
Durango N/A 5 3608453 49 79 131829 3 No
Guanajuato 1897 6 457889 31 92 717543 1 No
Hidalgo 2227 4 183026 50 88 914210 1 No
Jalisco 3966 5 29502 1497 54 2071307 2 No
Estado de México 1645 5 98343 603 89 342624 2 No
Michoacan 3382 5 754800 127 70 1399318 1 No
Morelos 3610 5 1334921 130 67 489909 1 No
Nayarit 3361 4 2986293 42 49 492884 1 No
Nuevo Ledn 2248 5 53246 999 68 840470 2 No
Oaxaca 1753 5 1030008 104 35 442763 2 No
Puebla 1468 3 908137 22 50 261601 5 No
Querétaro 1774 5 728052 174 25 907393 2 Si
Quintana Roo 2229 4 699285 61 55 3012004 2 No
San Luis Potosi 3837 5 779422 89 82 1020921 2 No
Sinaloa 1967 4 3179135 43 75 306628 1 No
Sonora 4138 5 1145889 230 39 7218672 2 No
Tabasco 3383 3 529173 427 59 3024069 1 Si
Tamaulipas 3924 4 2292681 6 66 1014176 1 No
Tlaxcala 337 4 2707310 g 84 1096655 1 Si
Veracruz 1882 6 44765 786 55 1114182 53 No
Yucatan 1540 5 1509117 102 89 1164983 2 Si
Zacatecas 337 4 1363 925 62 2361767 1 No
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RESULTADOS GENERALES

Estado Edad en dias Google Rank Alexa Links entrantes Google Speed Google Speed Tamafio en Idiomas Contacto Facebook
Movil bytes
México (Nacional) 5563 7 32421 2557 40 85 2373105 8 si Si
Aguascalientes 4722 4 2254130 24 51 a7 2286298 1 Si Si
Baja California 4165 5 868261 153 22 17 3001935 2 No Si
Baja California Sur 1611 4 3157133 45 53 65 3070772 53 No Si
Campeche 2660 5 1205729 106 53 56 919749 5 No No
Chiapas 4592 5 566569 148 39 33 1407560 1 si Si
Chihuahua 4991 4 1497344 61 32 17 3001371 5 No Si
Coahuila 3062 4 1331315 33 59 58 638992 1 si Si
Colima 5091 5 3162204 27 43 35 2845139 2 si Si
Distrito Federal 5864 6 122445 487 58 49 566672 53 si Si
Durango N/A 4 3228751 20 62 55 967585 1 si No
Guanajuato 2992 5 744140 32 59 55 2038048 3 No Si
Guerrero N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Hidalgo 3322 4 1532698 71 0 0 3792254 1 no Si
Jalisco 5061 5 30333 1914 57 50 1080278 1 si Si
Estado de México 2740 5 13614 951 75 753943 1 No No
Michoacan 4477 5 519979 147 51 38 3202639 53 si Si
Morelos 4705 5 2605057 896 19 16 3043220 2 No Si
Nayarit 4456 0 6754269 2 60 53 2089550 1 Si no
Nuevo Ledn 3343 5 45891 774 52 43 2063780 2 No Si
Oaxaca 2848 4 472827 147 69 61 1128914 2 Si Si
Puebla 2563 4 484337 127 53 42 3283848 1 No Si
Querétaro 2869 6 330529 188 39 35 1371075 6 si No
Quintana Roo 3324 N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
San Luis Potosi 4932 5 807691 109 44 37 2642922 2 No Si
Sinaloa 3062 N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Sonora 5233 5 1238396 110 2 0 3008280 2 Si Si
Tabasco 4478 N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Tamaulipas 5019 4 1869424 38 52 52 2018154 1 Si No
Tlaxcala 1432 3 983970 33 73 64 3088691 1 Si Si
Veracruz 2977 5 1460349 78 71 55 2751931 1 No Si
Yucatan 2635 4 449974 135 45 36 3119450 2 Si Si
Zacatecas 1432 5 1550895 69 34 28 2383255 1 No Si
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Los portales mejor evaluados de acuerdo a Google PageRank, en orden descendente son: Portal
turistico nacional cuyo ranking es de 7, Distrito Federal con 6, Guanajuato 6, Veracruz 6, Durango

6, Sonora 5, Jalisco 5, Chihuahua 5, San Luis Potosi 5y Aguascalientes también con 5.

Alexa provee un ranking similar a Google e igualmente util que determina qué tan visitada o
transitada es una pagina. El mejorranking posible en Alexa es de 1, lo que implica que ese portal
es el mas visitado anivel mundial. Google ostentael titulo al portal web mas transitado de todos.
Entre mayor sea el nimero que arroja Alexa en sus rankings, menor sera la tasa de visitas a ese
portal. De los portales analizados en este trabajo, los mas visitados en orden descendente son:
Zacatecas, Jalisco, Veracruz, México (Nacional), Nuevo Ledn, Estado de México, Chiapas, Hidalgo,

Distrito Federal y Aguascalientes.

De igual forma, Alexa provee informacidon con el nimero de ligas que apuntan a un sitio web en
particular. En cuantoa los portales analizados, el rango de ligas entrantes va desde las 2,795 ligas
para el caso del portal nacional hasta 6 para el estado de Tamaulipas. Los portales con el mayor

numero de ligas entrantes son: Estado de México, Jalisco, México (nacional), Nuevo Ledn, Distrito

Federal y Querétaro.

Cuan rapido carga un portal puede traducirse como ladecisidon del usuario para permanecer en el
sitio o buscar alternativas. Google ofrece una herramienta para verificar la velocidad de carga de
un portal web. Este ranking arroja calificaciones de 0 a 100, siendo 100 un portal que carece de
oportunidades de mejora, dicho de otra forma, representa el portal con mejor tasa de velocidad

de carga.

A partir de 2012, el acceso a internet desde un teléfono inteligente o una tableta se multiplicé a
una velocidad vertiginosa. Hoy en dia Google ofrece el servicio de andlisis de velocidad tanto para
dispositivos méviles como para computadoras. El 90% de las personas que cuentan con un
dispositivo moévil se conectan a internet. Es fundamental que un portal esté pensado para
distinguir el tipo de conexién del usuario y adaptarse y aligerar la carga cuando la conexion
proviene desde un dispositivo movil. En este sentido, el portal nacional Visit México es el que
ofrece lavelocidad de cargamds rapida desde un dispositivo mdvil, mientras que Tlaxcala ofrece la

mayor velocidad en una computadora tradicional.

Se podria pensar que el tamafo de un portal tiene una relacién con la velocidad de carga del

mismo. Es légico pensar que a mayor cantidad de bytes en una pagina, mayor sera el tiempo de
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carga del mismo. Como se observaen latablade correlaciones hecha para este estudio, no existe
una relaciéon significante entre estos dos indicadores. Muchos otros factores determinan la
velocidad de carga de un sitio, por ejemplo el ancho de banda, |a calidad de los servidores, la

programacion del portal eincluso el estado de uso de memoriadel dispositivo que cargala pagina.

El servicio Website Optimization presta un servicio util para verificar el tamafio en bytes de
cualquier portal web. Los portales mas ligeros en 2012 resultaron ser Durango, Puebla, Chiapas,
Sinaloa, Estado de México, Oaxaca, Morelos, Nayarit y Coahuila. Mientras que en 2014, los

portales mas ligeros son: Portal nacional, Estado de México, Campeche, Durango y Jalisco.

Los turistasinternacionales no siempre estan familiarizados con el idiomalocal de los destinos que
visitan. Para establecer una comunicacién adecuada con el turista, es recomendable que los
portales turisticos publiquen suinformaciéon en distintos idiomas. La tecnologia permite simplificar
el trabajo de un web master, herramientas como el traductor de Google hacen posible que un
portal sea visto envariosidiomas. En cuanto a los portales turisticos mexicanos, Distrito Federal y
Veracruz han habilitado laherramientatraductora de Google y por lo tanto, estos portales pueden
sertraducidosa 53 idiomas diferentes. Algunos otros portales como el nacional o Aguascalientes
han publicado sus contenidos en 8idiomas distintos. El 62.5% de los sitios web abalizados poseen

informacidn en al menos dos idiomas diferentes: espanol e inglés.

Es importante sefialar que el costo de tener un portal traducido a varios idiomas es elevado al
tenerque contratar un traductory un programador que repitalos contenidos en diversosidiomas,
sin embargo, herramientas como el traductor de Google sélo requieren adicionar una secuencia

de cédigo que permitira la traduccidn inmediata a 53 idiomas sin costo.

El correo electrénicosigue siendo considerado unade las herramientas de contacto mas populares
junto con lasredes sociales. Los medios de contacto en sumayoria derivan en estas dos opciones.
En 2012, de los portales analizados, 10 OGD carecen de una direccion de correo electrénico o un
formulario de contacto publicado en sus sitios. Los 22 sitios restantes fueron contactados
utilizando unadireccion de correo electrénicoficticia. 5 de los 22 sitios contactados respondieron
el correo enviado, loanteriorrepresenta sélo el 15.15% del total de las OGD contactadas. En 2014
esta proporcidon decrecid, solamente 16 portales ofrecen la posibilidad de establecer un contacto
via correo electrdnico, sin embargo la participacidon en redes sociales permite que los usuarios

establezcan contacto con 23 portales a través de Facebook, la red social mas popular en México.
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La tabla 23 muestra el rango, media, mediana y moda de todos los indicadores medidos en este
trabajo. Se observan ciertas caracteristicas de completa heterogeneidad entre los portales
analizados. Por ejemplo, el nimero de ligas entrantes oscila entre 6 y 2,975, esto indica una
disparidad entre los portales analizados, mientras algunos portales son muy recomendados, otros

apenas son mencionados en la web.

Aun cuando lamediaenelnimerodeidiomases 5, existen sélo 4 portales con mas de 5idiomas.
Este promedio se ve alterado por sitios web que han incorporado el traductor de Google y por lo

tanto despliegan sus contenidos en 53 idiomas diferentes.

En 2012, el puntaje Google Speed también presenta un rango amplio, desde 25 hasta 92, lo que
indica que hay portales con muchas caracteristicas que deben mejorarse parafacilitaral usuario su
correcto despliegue. Sorpresivamente, en 2014 la velocidad de carga registré valores menos
alentadores, con un rango entre 0y 73 para carga en computadoras y hasta 85 para carga desde
dispositivos méviles. Sin duda estas cifras representan unretrocesoyaque hoylaweb 2.0 permite
gue los portales aceleren la carga recurriendo a otros medios que proveen mayores tasas de

velocidad como es el caso de videos oimagenes que cargan desde otros servidores como Youtube.

TABLA 23 INFORMACION ESTADISTICA DE LOS INDICADORES ANALIZADOS

2012 Rango Media Mediana Moda
Edad 337-4769 2654 2248 337
Ligas entrantes 6 —-2975 346 102 -
Alexa Rank 1363 —3608453 1119707 741426 -
Google PageRank 3-7 5 5 5
Numero de idiomas 1-53 5 2 2
Google Speed 25-92 63 65 39
Tamaiio 131829 -7218672 1351362 1017554 -
2014 Rango Media Mediana Moda
Edad 1432 - 5864 3749 3343 1432
Ligas entrantes 2 —2557 326 109 -
Alexa Rank 13614 -6754269 1355885 983970

Google PageRank 0-7 5 5

Numero de idiomas 1-53 7 2 2
Google Speed 0-73 46 51 53
Google Speed Movil 0-85 43 47 55
Tamaiio 566672 - 3792254 2260729 2378180 -

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 24. RESULTADOS GENERALES

Estado 2012 Popularidad Velocidad Tamaio Mystery E-mail Total
1 Meéxico(Nacional) 6.9 5.1 4.7 10 6.7
2 Yucatan 3.3 8.9 3.8 8.6 6.2
3 Estado de México 5.5 8.9 8.8 0 5.8
4 Tlaxcala 1.7 8.4 4.4 7.3 5.5
5 Querétaro 4.4 2.5 6.3 7.3 5.1
6 Durango 2.2 7.9 10.0 0 5.0
7 Guanajuato 3.7 9.2 7.2 0 5.0
8 Nuevoledn 5.9 6.8 6.9 0 4.9
9 Hidalgo 3.8 8.8 5.9 0 4.6
10 Tabasco 4.3 5.9 0.6 7.7 4.6
11 Morelos 3.6 6.7 8.1 0 4.6
12 Sinaloa 1.8 7.5 9.1 0 4.6
13 Chiapas 5.0 3.9 9.4 0 4.6
14 Veracruz 8.6 5.5 4.1 0 4.6
15 Coahuila 1.8 8.4 7.5 0 4.4
16 DistritoFederal 7.8 6.8 2.8 0 4.4
17 Puebla 2.4 5 9.7 0 4.3
18 San Luis Potosi 3.6 8.2 5.0 0 4.2
19 Chihuahua 3.1 6.5 6.6 0 4.1
20 Oaxaca 3.7 3.5 8.4 0 3.9
21 Nayarit 1.9 4.9 7.8 0 3.7
22 Michoacéan 4.0 7 3.1 0 3.5
23 Tamaulipas 1.7 6.6 5.6 0 3.5
24 Campeche 3.9 4.6 5.3 0 3.5
25 Baja California 4.6 6.5 2.5 0 3.4
26 Zacatecas 5.8 6.2 1.6 0 3.4
27 Jalisco 6.2 5.4 1.9 0 3.4
28 Baja CaliforniaSur 1.7 7.9 34 0 3.3
29 QuintanaRoo 3.5 5.5 0.9 0 2.5
30 Aguascalientes 5.5 3 1.3 0 2.5
31 Colima 2.9 4.4 2.2 0 2.4
32 Sonora 4.1 3.9 0.3 0 2.1

Fuente: Elaboracién propia.
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Estado 2014 Popularidad Velocidad Tamaiio Contacto Rank
1 Jalisco 5.7 5.4 7.2 10 7.0
2 México (nacional) 7.1 6.3 3.7 8.8 6.5
3 Guanajuato 3.7 5.7 4.6 10 6.0
4 Nuevo Ledn 4.6 4.8 4.6 10 6.0
5 Chiapas 3.8 3.6 6.3 10 5.9
6 Baja CaliforniaSur 4.9 5.9 19 8.8 5.4
7 Tlaxcala 3 6.9 1.9 9.4 5.3
8 Michoacan 6.2 4.5 1.6 8.8 5.3
9 Distrito Federal 6.9 5.4 8.5 0 5.2
10 Aguascalientes 2.8 4.9 4.0 9.1 5.2
11 Estado de México 4.7 7.5 8.0 0 5.0
12 Puebla 3.5 4.8 1.3 9.4 4.8
13 Yucatan 3.6 4.1 1.8 9.5 4.8
14 Baja California 3.7 2.0 2.1 9.4 4.3
15 Oaxaca 3.6 6.5 7.0 0 4.3
16 Campeche 3.6 5.5 7.6 0 4.2
17 Durango 24 5.9 7.4 0 3.9
18 Coahuila 3.1 5.9 5.7 0 3.7
19 Querétaro 4.3 3.7 6.4 0 3.6
20 Tamaulipas 2.9 5.2 4.7 0 3.2
21 Hidalgo 3.1 0.0 0.0 9.4 3.1
22 Veracruz 3.3 6.3 2.7 0 3.1
23 San Luis Potosi 3.7 4.1 3.0 0 2.7
24 Nayarit 0.1 5.7 4.5 0 2.6
25 Zacatecas 3.3 3.1 3.7 0 2.5
26 Colima 2.7 3.9 2.5 0 2.3
27 Chihuahua 3.2 2.5 2.1 0 2.0
28 Morelos 3.8 1.8 2.0 0 1.9
29 Sonora 3.5 0.1 2.1 0 1.4

Fuente: Elaboracién propia.

Para evaluar el nivel de desempefio de los portales analizados (tabla 24), se promediaron los 4

indicadores principales: popularidad, velocidad, tamafio y contacto. Los portales mejor evaluados

en 2012 son: México (nacional), seguido de Yucatan, Estado de México, Tlaxcala, Querétaro,

Durango, Guanajuato, Nuevo Ledn, Hidalgo y Tabasco. En 2014, los mejores evaluados fueron:

Jalisco, México, Guanajuato, Nuevo Ledn, Chiapas, Baja California Sur, Tlaxcala, Michoacan,

Distrito Federal y Aguascalientes. A continuacion se explica con detalle cada variable.

107



VIL.II Popularidad

El grado de popularidad se calculéd medianteel promedio obtenido de los siguientes indicadores:
Google PageRank, AlexaRank, ligas entrantesy el nimero de idiomas. Para obtener una escalaOa
10, se considerd comoreferencia ala OGD mejor evaluada para cada categoriay se le asignd una

calificacion de 10. El resto fue evaluado tomando como referencia ala OGD lider, ver tabla 25.

TABLA 25. EVALUACION DE POPULARIDAD

Estado 2012 G.Rank Alexa Links Idiomas Popularidad
México (Nacional) 7 9.1 10 1.5 6.9
Aguascalientes 5 7.2 8.4 1.5 5.5
Baja California 5 6.6 6.3 0.4 4.6
Baja CaliforniaSur 4 1.6 0.9 0.2 1.7
Campeche 5 5.9 4.1 0.4 3.9
Chiapas 5 8.1 6.6 0.4 5.0
Chihuahua 5 34 3.4 0.6 3.1
Coahuila 4 0.9 1.9 0.2 1.8
Colima 4 2.5 4.7 0.4 2.9
Distrito Federal 6 7.5 7.8 10 7.8
Durango 5 0.3 2.8 0.6 2.2
Guanajuato 6 6.9 1.6 0.2 3.7
Hidalgo 4 7.8 3.1 0.2 3.8
Jalisco 5 9.7 9.7 0.4 6.2
Estado de México 5 8.4 8.1 0.4 5.5
Michoacdan 5 5 5.6 0.2 4.0
Morelos 5 3.1 5.9 0.2 3.6
Nayarit 4 1.3 2.2 0.2 1.9
Nuevo Ledn 5 8.8 9.4 0.4 5.9
Oaxaca 5 4.1 53 0.4 3.7
Puebla 3 4.4 1.3 0.9 2.4
Querétaro 5 5.3 6.9 0.4 4.4
Quintana Roo 4 5.6 3.8 0.4 3.5
San Luis Potosi 5 4.7 4.4 0.4 3.6
Sinaloa 4 0.6 2.5 0.2 1.8
Sonora 5 3.8 7.2 0.4 4.1
Tabasco 3 6.3 7.5 0.2 4.3
Tamaulipas 4 2.2 0.3 0.2 1.7
Tlaxcala 4 1.9 0.6 0.2 1.7
Veracruz 6 9.4 8.8 10 8.6
Yucatan 5 2.8 5 0.4 3.3
Zacatecas 4 10 9.1 0.2 5.8
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Estado 2014 Grank Alexa Links Idiomas Popularidad

Aguascalientes 4 6.7 0.1 0.2 2.8
Baja California 5 8.7 0.6 0.4 3.7
Baja CaliforniaSur 4 5.3 0.2 10 4.9
Campeche 5 8.2 0.4 0.9 3.6
Chiapas 5 9.2 0.6 0.2 3.8
Chihuahua 4 7.8 0.2 0.9 3.2
Coahuila 4 8 0.1 0.2 3.1
Colima 5 5.3 0.1 0.4 2.7
Distrito Federal 6 9.8 1.9 10 6.9
Durango 4 5.2 0.1 0.2 2.4
Guanajuato 5 8.9 0.1 0.6 3.7
Hidalgo 4 7.7 0.3 0.2 3.1
Jalisco 5 10 7.5 0.2 5.7
México 7 10 10 1.5 7.1
Estado de México 5 10 3.7 0.2 4.7
Michoacan 5 9.2 0.6 10 6.2
Morelos 5 6.1 3.5 0.4 3.8
Nayarit 0 0 0 0.2 0.1
Nuevo Ledn 5 9.9 3 0.4 4.6
Oaxaca 4 9.3 0.6 0.4 3.6
Puebla 4 9.3 0.5 0.2 3.5
Querétaro 6 9.5 0.7 1.1 4.3
San Luis Potosi 5 8.8 0.4 0.4 3.7
Sonora 5 8.2 0.4 0.4 3.5
Tamaulipas 4 7.2 0.1 0.2 2.9
Tlaxcala 3 8.5 0.1 0.2 3.0
Veracruz 5 7.8 0.3 0.2 3.3
Yucatan 4 9.3 0.5 0.4 3.6
Zacatecas 5 7.7 0.3 0.2 3.3

Fuente: Elaboracién propia.

VIL.III Contacto con el cliente (correo misterioso)

En 2012, de los 32 portales web analizados, 22 contaban con una opcidn para contactarlos via

correo electrénico, 66.6% de los portales permitian lainteraccion por medio de correo electrdnico.

12 portales poseian un formulario de contacto integrado en el sitio y 10 sdlo enlistaban una

direccion de correo electronico.

De los 22 sitios contactados, 22.72% respondieron el correo enviado. Lo anterior representa el

15.15% del total de portales turisticos en México. Baja California Sur publica una direccién de
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correo electrénico, pero los mensajes enviados a esa direccion son rechazados. Esta fue la Unica

OGD que rebotd el correo electronico. En 2014, los resultados son menos alentadores ya que

solamente 16 portales permitianlainteraccion viacorreo electrénicoy se registraron 3 respuestas

exitosas, sinembargo, la proporcidn de portales con presencia en redes sociales aumento, lo que

nos indica que cada dia, existe una mayor penetracién de redes sociales en la comunidad

internauta.

El contacto con el cliente debe serestablecido lo mas pronto posible, 3 de las 5 respuestas fueron

recibidas en menos de 24 horas. Todos los remitentes se dirigieron al cliente por nombre y le

brindaron respuesta personalizada (ver tabla 26).

TABLA 26. CONTACTO CON EL CLIENTE 2012 Correo electronico (Comprador misterioso)

Respuesta

Respuesta

Cortesia

Personalizacion

Profesionalizacion

Promocion

Variables

Respuesta

Correo rechazado

Menos de 24 h

Apertura educada
Cierre educado
Agradecimiento

Dirigir por nombre
Respuesta personalizada
Identificacién del cliente

Respuesta a todas las
preguntas
Adjuntos

Correo oficial

Firma

[uny

S 00 BN R W

Respuestas Total total
% contactados % portales %
n=5 n=22 n=32
100 22.72 15.62
= 4.54 3.12
60 60 9.37
20 4.54 3.12
40 9.09 6.25
80 18.18 125
80 22.72 15.62
100 22.72 15.62
100 22.72 15.62
80 18.18 125
80 18.18 125
40 9.09 6.25

Fuente: Elaboracién propia.
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TABLA 26. CONTACTO CON EL CLIENTE 2014 Correo electrénico (Comprador misterioso)

Variables n Respuestas Total contactados  Total portales
% % %
3 16 29

Respuesta Respuesta 3 100% 19% 10%

Correo rechazado 0 0% 0% 0%

Menos de 24 horas 2 67% 13% 7%
Cortesia Apertura adecuada 2 67% 13% 7%

Cierre educado 2 67% 13% 7%

Agradecimiento 2 67% 13% 7%
Personalizacién Dirigir por nombre 3 100% 19% 10%

Respuesta personalizada 3 100% 19% 10%
Profesionalizaci Identificacién del cliente 3 100% 19% 10%
on

Respuesta a todas las 3 100% 19% 10%

preguntas
Promocién Correo oficial 100% 19% 10%

Firma 100% 19% 10%

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA 27. CONTACTO CON EL CLIENTE 2014 Facebook (Comprador misterioso)

Variables n Respuestas  Total contactados Total portales
% % %
12 24 29

Respuesta Respuesta 11 100% 46% 38%

Correo rechazado N/ N/A N/A N/A

A

Menos de 24 horas 10 91% 42% 34%
Cortesia Apertura adecuada 10 91% 42% 34%

Cierre educado 10 91% 42% 34%

Agradecimiento 10 91% 42% 34%
Personalizacion Dirigir por nombre 10 91% 42% 34%

Respuesta personalizada 10 91% 42% 34%
Profesionalizaci Identificacién del cliente 10 91% 42% 34%
on

Respuesta a todas las 10 91% 42% 34%

preguntas
Promocién Correo oficial 10 91% 42% 34%

Fuente: Elaboracién propia.

En 2012, los 5 portales que respondieron a

I/l

correo misterioso” fueron Querétaro, Tabasco,

Tlaxcala, Yucatan y el portal nacional. La tabla 28 muestra la evaluacién de la calidad de sus

respuestas. Los portales fueron evaluados con un 10 si en su respuesta cumplieron totalmente el
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requisitoaevaluar, 5 si se cumple parcialmente la expectativay 0 si no se satisface el requisito. El
portal nacional alcanzé una calificacién perfecta en la calidad de sus respuestas. En 2014,

solamente se registraron 3respuestas exitosas, éstas provinieron del portal nacional, Campeche y

Yucatan.
TABLA 28. CALIDAD DE RESPUESTAS
Nacional Querétaro Tabasco Tlaxcala Yucatan

Respuesta 10 10 10 10 10
Menos de 24h 10 10 0 10 0
Apertura educada 10 5 5 5 5
Cierre educado 10 0 5 5 10
Agradecimiento 10 0 10 10 10
Direccién por nombre 10 10 10 10 10
Respuesta personalizada 10 10 10 10 10
Identificacion del cliente 10 10 10 10 10
Respuesta total 10 10 10 5 10
Correo oficial 10 10 10 0 10
Firma 10 5 5 5 10
Total 10.0 7.3 7.7 7.3 8.6

Fuente: Elaboracién propia.

VII.IV Edad (Wayback Machine)

De acuerdo a la Teoria de Difusién de Innovaciones de Rogers y las etapas de adopcién
propuestas, los innovadores representan el 2.5% del total de la poblacién, los adoptadores
tempranos el 13.5%, la primer mayoria el 34%, la mayoria tardia el 34% y los rezagados el 16%. La
tabla 29 muestra a las OGD analizadas en su categoria correspondiente de acuerdo a la teoria
propuesta porRogers. Durango es el Unico portal cuya fecha de creacién no pudo ser recuperada.
De los 31 portales restantes, 5 fueron considerados como adoptadores tempranos, 11 como

primera mayoria, 11 como mayoria tardia y 4 como rezagados.

Una limitante de la Wayback Machine es que no registra los cambios en un dominio. Si una OGD
solia tener otra direccién web, esos registros no apareceran en la maquina. La maquina sélo
registra la fecha de creaciéon de la direccién analizada. Para sobrellevar esta problematica, se
condujo una investigacién para recopilar las direcciones electrénicas mas antiguas posibles.
Algunas OGD como Guanajuato, Michoacdn, Aguascalientesy Veracruz solian tener otra direccion
deinternetdiferenteala actual. Para estos casos se analizé laedad de esos portalesingresando el

dominio anterior en la maquina.
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TABLA 28. CATEGORIAS DE LA DIFUSION DE INNOVACIONES

Estado Categoria

Durango N/A

Meéxico (Nacional) Adoptadortemprano
Distrito Federal Adoptadortemprano
Sonora Adoptadortemprano
Colima Adoptadortemprano
Jalisco Adoptadortemprano
Tamaulipas Primera mayoria
Chihuahua Primeramayoria

San Luis Potosi
Aguascalientes

Primera mayoria
Primeramayoria

Morelos Primera mayoria
Chiapas Primera mayoria
Tabasco Primera mayoria
Michoacdn Primeramayoria
Nayarit Primera mayoria
Baja California Primeramayoria
Nuevo Ledn Primera mayoria
Quintana Roo Mayoria tardia
Hidalgo Mayoria tardia
Coahuila Mayoria tardia
Sinaloa Mayoria tardia
Guanajuato Mayoria tardia
Veracruz Mayoria tardia
Querétaro Mayoria tardia
Oaxaca Mayoria tardia

Estado de México

Mayoria tardia

Campeche Mayoria tardia
Yucatan Mayoria tardia
Puebla Rezagado
Baja CaliforniaSur Rezagado
Tlaxcala Rezagado
Zacatecas Rezagado

Fuente: Elaboracidn propia

VII.V Coeficiente de correlacion de Pearson

El coeficiente de correlacién de Pearson, pensado para variables cuantitativas, es un indice que
mide el grado de covariacidn entre distintas variables relacionadas linealmente. Esto significa que
puede haber variables fuertemente relacionadas, pero no de forma lineal, en cuyo caso no se
puede procederaaplicarla correlacion de Pearson. De maneramenos formal, podemos definir el
coeficientede correlacion de Pearson como unindice que puede utilizarse para medir el grado de

relacion de dos variables siempre y cuando ambas sean cuantitativas.
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A partirdel 2008, el INEGI emite en su cuenta satélite de turismo estadisticas sobre visitantes que
ingresan a la republica mexicana asi como el total de turistas que ingresan al pais por entidad
federativa. Con esta informacion se calculé la tasa de crecimiento tanto de visitantes como de
turistas que ingresaron a México y con esta informacién se realizd una corrida para calcular el
coeficientede correlacion de Pearson relacionando las tasas de crecimiento de cada estado, con el

indice de desempefio de su portal turistico (Tabla 29).

Los resultados para el corte hecho en 2012 muestran una relacién positiva de 0.114 entre la tasa
de crecimiento de visitantes y el indice de desempefio de los portales turisticos de los estados,
estainformacién sugiere que aproximadamente un 11.4% del incremento en visitantes al pais se
puede explicar porel desempefio de los portales turisticos de internet. De igual forma, el mismo
indice fue calculado entre latasa de crecimiento de turistas exclusivamente y el desempefio de los
portales. El resultado anteriorfue de 0.179, mismo que sugiere que aproximadamente el 18% de

la afluenciaturistica se puede explicar gracias a los portales turisticos de internety su desempefio.

En el corte 2014 el resultado sigue mostrando una relacion positiva de 0.048 entre la tasa de
crecimiento de visitantes y el indice de desempefio de los portales, mientras que para la tasa de
crecimiento de turistas y el desempefo de portales, el resultado obtenido es de 0.84, lo que
sugiere que aproximadamente el 8% de la afluencia de turistas puede explicarse gracias a los

portales turisticos.
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Portal Desempefio Visitantes Turistas Visitantes Turistas Crecimiento Crecimiento Coeficiente Coeficiente
2008 2008 2009 2009 visitantes turistas Pearson Pearsonturistas
visitantes
Aguascalientes 2.5 42749 11843 30676 8840 -28.242 -25.357 0.11365389 0.17934646
Baja California 34 1068084 87531 837973 73549 -21.544 -15.974
Baja CaliforniaSur 3.3 2270105 1047254 1878694 881891 -17.242 -15.79
Campeche 3.5 35930 2751 33717 2056 -6.159 -25.264
Chiapas 4.6 713329 35421 785518 40172 10.12 13.413
Chihuahua 4.1 221477 116646 170460 90324 -23.035 -22.566
Coahuila 4.4 92526 30328 76167 22040 -17.68 -27.328
Colima 2.4 179954 50363 163457 39389 -9.167 -21.79
Distrito Federal 4.4 4993905 1674632 4294230 1640874 -14.011 -2.016
Durango 5 7146 3781 5975 2883 -16.387 -23.75
Estado de México 5.8 48887 12850 63714 12402 30.329 -3.486
Guanajuato 5 189021 88991 168659 77086 -10.772 -13.378
Jalisco 3.4 2975236 1555817 2532923 1311124 -14.866 -15.728
Michoacan 3.5 128473 43857 138697 48787 7.958 11.241
NuevoLedn 4.9 517870 107652 373469 77188 -27.884 -28.299
Oaxaca 3.9 209694 47649 205537 38053 -1.982 -20.139
Puebla 4.3 20612 4706 18104 4301 -12.168 -8.606
Querétaro 5.1 22709 13777 19360 10691 -14.747 -22.4
QuintanaRoo 2.5 9131932 4630175 8303292 3971495 -9.074 -14.226
San Luis Potosi 4.2 37801 9103 28792 7702 -23.833 -15.391
Sinaloa 4.6 991565 175904 838482 149140 -15.439 -15.215
Sonora 2.1 233096 116719 218259 100960 -6.365 -13.502
Tabasco 4.6 22723 4388 36923 5013 62.492 14.243
Tamaulipas 3.5 741559 399891 674183 375806 -9.086 -6.023
Veracruz 4.6 86306 3985 85282 5335 -1.186 33.877
Yucatan 6.2 534983 23766 361946 21126 -32.344 -11.108
Zacatecas 3.4 47405 22271 45630 20640 -3.744 -7.323




Portal

Aguascalientes
Baja California
Baja CaliforniaSur
Campeche
Chiapas
Chihuahua
Coahuila
Colima

Distrito Federal
Durango
Estado de México
Guanajuato
Jalisco
Michoacan
Nuevo Ledn
Oaxaca

Puebla
Querétaro
Quintana Roo
San Luis Potosi
Sonora
Tamaulipas
Veracruz
Yucatan
Zacatecas

Desempeiio

5.2
4.3
54
4.2
5.9

2

3.7
2.3
5.2
3.9

5

6

7
5.3

6
4.3
4.8
3.6
2.5
2.7
1.4
3.2
3.1
4.8
2.5

Visitantes
2011

44359
678541
1493483
30783
1436373
194897

89468
104135
4635266
7855
65321
181935
2384873
98057
470758
94279
17483
45641
10244374
42835
214526
530505
109663
49693
25957

Turistas
2011

11961
89233
992709
943
81549
116646

13108
33462
1522552
3012
8115
75071
1370313
31134
52433
41064
3254
11281
4685166
8625
77442
245392
11812
18564
11648

Visitantes
2012

54512
785909
1415361
29523
1599584
260097

94445
91495
5074730
10019
81539
188569
2366518
114831
530449
66588
21037
70364
9926094
50797
212757
536338
111956
68758
31311

Turistas
2012

20129
108498
1042038
1065
100345
117138

15665
36622
1438564
4430
13329
78796
1351266
42347
66381
40345
4847
17441
4875190
12058
78594
337851
11817
18182
14885

Crecimiento
visitantes

22.888
15.823
-5.231
-4.093
11.363
33.454

5.563
-12.138
9.481
27.549
24.828
3.646
-0.770
17.106
12.680
-29.371
20.328
54.168
-3.107
18.588
-0.825
1.100
2.091
38.366
20.626

Crecimiento
turistas

68.289
21.590
4.969
12.937
23.049
0.422

19.507

9.444
-5.516
47.078
64.251

4.962
-1.390
36.015
26.602
-1.751
48.955
54.605

4.056
39.803

1.488
37.678

0.042
-2.058
27.790

Coeficiente
Pearson
visitantes

0.0488686

Coeficiente
Pearson
turistas

0.084310041
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Capitulo VIII Conclusiones

En general, un buen desempefio de un portal turistico va mas allad de recomendaciones subjetivas
como incluir fotografias atractivas o nombres faciles de recordar. Muchos otros factores como la
programaciony el tamafio de los archivos deben ser considerados. Esta investigacidon retomé los
aspectos cuantitativos de la metodologia oficial propuesta porla Organizacién Mundial de Turismo
asi como de diversos estudios en la materia. Retomando aspectos exclusivamente cuantitativos, se
sugirié una metodologia para poder medir el desempefio de los portales turisticos de internety
poder determinar el grado de desempeiio que tienen los portales turisticos oficiales de la

Republica Mexicana.

El desempeiio de los portales turisticos mexicanos en general, es pobre. Uno de los motivos
principales paratenerun portal turistico es la difusion de informacidn y establecer contacto con el
cliente, sinembargo sélo el 15.15% de los portales analizados logré establecer una comunicacion

exitosa con los usuarios.

Una meta para un portal turistico debe ser el posicionamiento del mismo. Los portales web son
una herramienta mas para hacer relaciones de negocios. Pueden ser considerados como un canal
mercadoldgico accesible en cualquier lugar del mundo, a cualquier horay con un costo menor al
de otros medios de comunicacion. Laideade penetraren mercadosinternacionales llevaimplicito
el hacerlo en el idioma local, sin embargo, los portales turisticos en México, en su mayoria sélo

incluyen informacién en uno o dos idiomas diferentes.

Entre las recomendaciones marcadas en el documento de la OMT, asi como en recomendaciones
no oficiales, se encuentrael nimero de idiomas en que se despliegalainformacion de una pagina.
En el caso de las OGD analizadas en este estudio, sélo el Distrito Federal y Veracruz tienen la
capacidad de traducirsus contenidos en 53 idiomas diferentes. Lo anterior tiene un gran impacto

en el desempeio de un portal.

Incluircontenidos en distintos idiomas no tiene que ser una tarea exhaustivay econémicamente
inalcanzable. Herramientas gratuitas como el traductor Google permiten a un portal web la
traduccidn a variosidiomas. Parael caso de las OGD mexicanas, es recomendable incluir este tipo

de herramientas.



Aunque no se encontré una relacién significativa entre el tamafio en bytes de un portal turistico y
la velocidad de carga del mismo, es recomendable que un sitio web sea lo mas ligero posible.
Tenerun portal pequefio hace mas cdmoda su navegacidn especialmente en dispositivos mévileso

enconexionesdonde se limita el nUmero de bytes para descargar en periodos de tiempo finitos.

Existen portales web que despliegan un video de forma automatica al acceder a ellos. Algunos
otros portales despliegan una pdagina de bienvenida a manera de portada. Otros portales
desplieganinstrucciones paraladescargade software que permitaverciertos contenidos del sitio.
Las caracteristicas anteriores sugieren una implementacién pobre de los recursos informaticos
derivando en dos problematicas: El tamafo en bytes se incrementa, el usuario debe dar mayor
cantidad de “clics” para filtrarlainformaciény por ende, la navegacidn se hace incbmoda. La OMT
sugiere que el usuario acceda a la informacidon deseada lo mas directamente posible y sin

distracciones.

Sibienel correoelectréonicosigue siendo uno de los medios de contacto mds populares, hoy en dia
se cuenta con alternativas mucho mds amigables como las redes sociales, es importante
considerar estos medios ya que se ha comprobado que reemplazaran al tradicional correo. En
2012, las 5 OGD que respondieron al correo ficticio aparecen en la lista de los mejores
desempefios. Es altamente recomendable que un portal de turismo tenga unaforma de establecer
contacto por correo electronico. Nuevamente, y siguiendo los lineamientos suge ridos por la OMT,
esrecomendable que el portal incluya unformulario que automatice el proceso de contacto con el
cliente eliminando el nimero de procedimientos posibles para hacer contacto por correo

electrdnico (ej. Abrir el software predeterminado de correo electrénico).

La tarea principal de una OGD es la promocién o marketing de sus destinos. El contacto con el
cliente, porende, se vuelve fundamental en las responsabilidades de una OGD. Es deseable, incluir
el madximo nimero de opciones posibles para este contacto (correo electrénico, redes sociales,

teléfonos de contacto, chat).

De los diez portales mejorevaluados, sélo 2 de ellos aparecen en la clasificacidon de adoptadores
tempranos sugerida por Rogers en su teoria. Esto sugiere que no necesariamente los portales mas
antiguos presentan un mejor desempefio, al contrario, los resultados indican que los portales mas

recientes cuentan con mejor administracién de recursos, es decir, son mas eficientes.
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Construir un portal turistico “desde cero” aprovechando las herramientas que la web 2.0 ofrece

ayudaa explicarel porqué del buen desempeiio en portales relativamente nuevos. Estos portales

parecen haber dado un “salto de rana” (leapfrogging).

En resumen, el nivelde desempefio de los portales turisticos oficiales en México es muy disparejo.
Los mejorevaluados en una categoriaresultan sertambién bien evaluados en otras categorias. Es
decir, hay portales que se desempefian bien entodos los rubros evaluados y otros que nolo hacen

en nada. Esto indica que son pocos los portales que en general tienen un buen desempeno.

Pese a que el desempefio de los portales turisticos en México es pobre, el coeficiente de
correlacion de Pearson arrojé un resultado positivo en la relacidn entre el desempeiio de los
portales turisticos y la tasa de crecimiento de turistas. Estos resultados sugieren que
efectivamente, un portal de internet ayuda a incrementar la afluencia turistica y esta relacion
podria ser mas fuerte si el portal presenta altos indices de desempefio. Resulta interesante
observar que el promedio del desempefio en el afio 2012 fue mayor al obtenido en el corte del
afio 2014, en el mismosentido, el coeficiente de Pearson arrojé un resultado mayor en 2012 que
en 2014, lo que sugiere que descuidar el desempefio de los portales, logra repercutir en una

disminucion en la afluencia turistica.

La recomendacion bocaaboca, esdecir, aquella comunicacidn que establece un consumidor con
su circulo social es la mejor herramienta mercadolégica para la industria del turismo. Una
evaluacion recibida de parte de un familiar o amigo tiene mucho mayor impacto que aquella
emitida por otro medio. La recomendacion boca a boca es el factor primario detras de hasta el
50% de todas las ventas. Sin duda, los esfuerzos mercadoldgicos de toda organizacion de gestion
de destinos deben promover esta practica de didlogo. Hoy en dia, el factor redes sociales es
considerado por expertos como el nuevo boca a boca, es decir, un medio electrénico que logra

sustituir a las recomendaciones hechas por familiares y amigos.

Si bien el correo electrénico sigue siendo uno de los principales medios de contacto de un
consumidorcon un comercio, el dinamismo de la denominada web 2.0, es decir, la nueva era del
internet que permite todo tipo de interaccién, ha puesto sobre la mesa innovadores medios de
establecer contacto y enriquecer el proceso mercadoldgico. Las redes sociales ahora tienen la
mismainfluencia que la recomendacién boca a boca, no sélo introduciendo nuevos mecanismos

gue permiten al consumidor aprender sobre un destino o producto, sino permitiendo a las
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organizaciones de gestién de destinos posicionarse a si mismas de una manera mucho mas

dindamica.

Las redes sociales no eliminaran los canales tradicionales por completo, sin embargo, los
promotorestendran que invertir una mayor proporcién de su tiempoy recursos para incorporarlas
en sus estrategias y campafias. El marketing en linea ofrece un enfoque mas especifico que los

medios tradicionales y por ende, un mejor retorno de inversién.

La recomendacién para los promotores turisticos es considerar varias facetas de integracién de
redes sociales en sus portales de internet y tratar de motivar a los turistas a participar en
comunidadesde viajesenlineay construircomunidades digitales con caracteristicas tales como la
utilidad y la facilidad de uso. Es importante tener presencia en internet y redes sociales, sin
embargo es fundamental atender y dar seguimiento a estos medios digitales, de lo contrario los
esfuerzos de promocidn se quedaran cortos al no lograr cerrar el ciclo de didlogo e intercambio

que suponen los medios sociales.
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