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Resumen

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion, las negociaciones han
cambiado en conjunto con la manera objetiva de comercializar sus destinos y productos
turisticos para mantenerse competitivo en la industria turistica.
En el presente trabajo de investigacion se analizara la situacion actual de las operadoras
turisticas de Guayaquil con el manejo de las T.I.C’S, para lo cual se utiliz6 la metodologia
descriptiva. Se realizaron encuestas a 63 operadoras establecidas en la ciudad, con el fin de
conocer el nivel de adaptacion en las estrategias de comercializacion online y de analizar
si existen diferencias entre el nivel de uso ideal de las nuevas tecnologias y la realidad del
mercado.
Teniendo como conclusion que el 45.33% de las agencias guayaquilefias cuentan con
estrategias implementadas al nuevo sistema tecnologico. El 54.67% restante presentan
serias limitaciones tecnologicas, lo que en algunos de los casos impiden la correcta
comercializacion y futuras lineas de trabajo.

Palabras clave: Comercializacion turistica, operadora turistica, marketing

turistico, Guayaquil, innovacion turistica, nuevas tecnologias.
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Abstract

With the development of new information technologies, the negotiations have changed
in tandem with the objective of marketing their destinations and tourism products to
remain competitive in the tourism industry. In the present work of investigation will be
analyze the current situation of the tour operators of Guayaquil with the management of
the T.I.C'S, for which the descriptive methodology was used. Surveys were carried out
on 63 operators established in the city, to know the level of adaptation in online
marketing strategies and to analyze if there are differences between the level of ideal use
of new technologies and the reality of the market. Concluding that 45.33% of the
agencies of Guayaquil have strategies implemented to the new technological system.
The remaining 54.67% have serious technological limitations, which in some cases
prevent the correct marketing and future lines of work.

Keywords: Tourism marketing, tourist operator, tourism marketing, Guayaquil,

tourism innovation, new technologies.
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INTRODUCCION

La comercializacion de un servicio resulta ser una faceta compleja y que
debe de adaptarse a los cambios constantes que se dan en la sociedad (Lambin,
Piscitello, Levy, Kotler, & Boyd, 1991). En el sector turistico esta funcion es
desempefiada tradicionalmente por las agencias de viajes (minoristas) y los
touroperadores (mayoristas), que en conjunto con otras lineas de distribucién como
las centrales de reserva y los sistemas globales de distribucion cumplen el objetivo
principal de constituir vinculos entre los proveedores de servicios turisticos y el
mercado final.

Sin embargo, tal como sefiala Sellers & Azorin (2001), debido al importante
desarrollo y expansion de las nuevas tecnologias, se han producido diversos
cambios en la estructura del canal de distribucion turistico, llegando a poner en
entredicho el papel que juegan algunos de los canales de distribucion tipicos. Es asi
que el comercio electronico se estima que podria cambiar el rol que hasta ahora ha
venido desempefiando los actores del canal de distribucion anteriormente
mencionados (Doherty, Ellis-Chadwick, & Hart, 1999).

Ecuador esta considerado como uno de los Paises de mayor crecimiento en
el uso de las nuevas tecnologias, tal como lo muestran las cifras proporcionadas por
el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC, 2015) de que el 58,5% de la poblacion
cuenta con acceso a internet, y que adicionalmente operan 1,9 millones de celulares
Smartphone.

Debido a lo anteriormente expuesto, el Ministerio de Turismo (MINTUR ,
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2015) dentro de sus estrategias de convertirse en un destino de referencia, se esta
abriendo al mercado internacional mediante el impulso de diversas técticas de

comercializacion basadas en un marketing digital.

Por otro lado, segun datos del MINTUR en el 2015, el Pais recibi6 un total
de 1.544.463 turistas extranjeros, convirtiéndose asi en una de las principales
industrias, con un valor de 774.7 millones de délares (balanza turistica) y una
aportacion de 1.90% de ingresos al PIB.

En la actualidad, en la ciudad de Guayaquil, considerada uno de los
principales destinos del Pais, existen un total de 139 operadoras turisticas, de las
cuales menos de la mitad han decidido emprender el uso de estrategias innovadoras
para la distribucion basadas en internet y redes sociales (MINTUR , 2015). Esto
resulta en una desactualizacion del mercado local, la misma que conlleva a un cierto
grado de pérdida de competitividad con respecto a otros destinos y mercados
Regionales y Nacionales. Adicionalmente, no se ha podido documentar la
existencia de estudio alguno que analice este fendémeno; con lo que la existencia de
informacion significativa para la toma de decisiones de las empresas es nula.

En respuesta a esta problematica y recopilando la informacion necesaria a
través de un analisis cuantitativo a una muestra de operadoras turisticas de la ciudad,
el siguiente documento plantea analizar la utilizacion de las nuevas tecnologias a la
hora de comercializar sus productos turisticos. Con ello se trata de aportar una
valiosa herramienta para actuaciones futuras.

De esta forma las preguntas de investigacion sugeridas para el cumplimiento

del objetivo anteriormente expuesto seria la siguiente:
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e ;Que nivel de implementacion de estrategias de comercializacion online
presentan las operadoras guayaquilefas?
¢ ;Existe diferencia entre el nivel de uso ideal de las nuevas tecnologias
referido por las operadoras turisticas de Guayaquil y el que en realidad
muestran?
Las respuestas a las preguntas anteriores daran al establecimiento de las
correspondientes hipotesis de investigacion, las mismas que proporcionaran
informacion de referencia, no sélo sobre el estado de la cuestion indagada; sino que

podré considerarse un punto de partida para posteriores actuaciones.

REVISION LITERARIA
La influencia de la evolucion del internet en la industria turistica.

La revolucion electronica que nace desde la década de los 70 es el inicio de
lo que cominmente se ha reconocido como “la era digital”. Este es considerado el
paso principal de la globalizacion, un proceso econdémico, tecnoldgico, politico y
cultural a escala planetaria que ha tomado el dia a dia de la sociedad (Dachary &
Arnaiz, 2004). Dentro de este los turistas son considerados “una especie de
representacion del comercio mundial”; agentes de contacto entre dos culturas
asimétricas e interdependientes; y por consiguiente inductores de cambio (Nash,
1992).

Es asi que en palabras de Pérez (2004), la utilizacion de las Tecnologias de
la informacion y la comunicacion (T.I.C.) nace para la adaptaciéon en un entorno

cambiante para la esfera econémica y la sociedad. Dicha adaptacion conlleva
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adicionalmente una evolucion del instrumento (internet), con el fin de adaptarse lo
mas posible a las necesidades de los usuarios, lo cual se explica brevemente a

continuacion:

Web 1.0 (The Web), llamado también “internet basico”. Empezo en los afios
60 con navegadores Unicamente textuales, incorporando posteriormente las
imagenes (anos 90) con el fin de conseguir una busqueda de informacién mas
agradable. Se trata de una fase netemente informativa, puesto que al usuario sélo se
consideraba lector, pero nunca editor o participe de la informacion consultada. En
esta fase es las principales empresas internacionales optan por incluir la web como
una estrategia de marketing con un objetivo netamente informativo.

Web 2.0 (Red social), es la segunda generacion que incluye nuevas
alternativas como las redes sociales y los blogs; las cuales se basan
fundamentalmente en un intercambio de informacion. Se trata por tanto de brindar
un cierto nivel de interaccion del usuario con el fin de ofrecerle mejores soluciones.
Por tanto, las posibilidades que esta fase brinda a las empresas es en cuanto a su
posicionamiento; para lograr la ayuda a las empresas a hacerse conocer ya no
solamente a través de su web sino de distintas redes sociales propiciando asi una
comunicacion mas efectiva con el cliente.

Web 3.0 (Red social semantica), considerada como la evolucion de la web
2.0, consiste en un nuevo concepto del entorno web simplificando la blisqueda y
utilizando lenguajes de la vida cotidiana. Con esto se genera un resultado efectivo,
para lo cual se estd creando una base de datos virtual mediante la conexion de

computadoras, tablets y smartphones, por medio de informacion en tiempo real.
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Web 4.0 (Web movil), propone un nuevo modelo virtual de interaccion
personalizada con el consumidor. Su visidon es crear la capacidad de procesar
informacion similar a como lo haria un cerebro humano.

A partir de los puntos anteriores, de acuerdo a un estudio realizado por
Bethapudi (2013), la implementacion de las T.I.CS. ha aportado a la industria
turistica renovando su estructura tradicional, produciendo un cambio global en su
vision tanto de los proveedores de servicios como de los consumidores. Con ello se
gener6 paralelamente una evolucion del mercado hacia su sofisticacion, de
multiples niveles y dindmicas. Asi mismo lo afirma Porter (2001), quien concluye
que la tecnologia y el turismo van de la mano, generando mayores oportunidades al
momento de ofrecer y crear nuevas estrategias para el cliente. El autor por otro lado
concluye que actualmente las empresas que desean mantenerse competitivas en el
mercado deben de contar con esta tecnologia sin dejar atras las formas tradicionales.

En conclusion, se puede afirmar que no existe duda alguna sobre el hecho
de que la aparicion y desarrollo de las T.I.CS. ha impactado drasticamente en todas
las fases y aspectos de la actividad turistica. A continuacion se adjunta una figura,

que pretende esbozar su desarrollo y las consecuentes repercusiones:
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Figura #1: Desarrollo y evolucion de las TICS

- COMPARTIR
EVOLUCION DESTINOS POR VISITAR MOMENTOS
WEB 1.0 - Referencias por amistades
TURISMO Medios impresos: periodicos, o
TRADICIONAL folletos y revistas 5
: videos
Reserva y compra en agencias
<J / de viajes
WEB 2.0 — Buscac'iores como .Gf)ogle /
TURISMO éal;)oo: —l}lo:gslciiel\« e del Messenger
SOCIAL e .sne oficial del pais o de ——
destinos 1CQ
< 7 Reserva y compra
directamente en la aerolinea
Tripadvisor.com /
WEB Sl Vayable.com
COLE%’?IVO Reserva y compra canales de Smartphone
distribucién despegar.com -
booking.com Whetsapp
v Minube
Descarga de App de realidad Facebook
aumentada del destino. Instagram
Interacciéon Personaliza bajo Pinterest
WEB 4.0 - un perfil de gusto vy Flickr
TURISMO presupuesto.
VIRTUAL Pagos en linea con tarjeta de
crédito 6 payphone

Fuente: Porter (2001)
Elaboracion propia

El uso de las TICS como estrategia.

Existen numerosos estudios que analizan el desarrollo de la
comercializacion turistica. En uno de ellos, Berné, Garcia , Garcia , & Mugica,
(2012), indican que los primeros canales de distribucion fueron las agencias de

viajes y tour operadores. Posteriormente en la década de los setenta aparecen las
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centrales de reserva (C.R.S); para posteriormente implementarse los denominados
sistemas globales de distribucion (G.D.S.). Finalmente, en los afios noventa se
implementa progresivamente el desarrollo de las redes de Internet, lo cual provoca
una completa transformacion de los canales. Esto queda plasmado en la figura a

continuacion:

Figura #2: Canales de distribucién turistica.

PROVEEDORES

DE SERVICIOS D(;;Il“vli_\III;%SC:)(:ZN MERCADEO
TURISTICOS
) Agencias de
* Cia. Transporte Viajes
(terrestre, aéreo, (Mayoristas —
mar%tlm.a ) Minoristas)
Alojamiento
(Hoteles, Central de *  Individuales
hostales, reservas *  Empresas
departamentos) Sistemas *  Organizaciones
*  Restaurantes Globales de
* Owos (Museos, || gistribucion
eventos (GDS)
especiales)
| Internet |

Fuente: Berné y otros (2012).
Elaboracién propia

Por otro lado, en este entorno, el denominado “marketing digital” cobra una
importancia destacada, a partir de las estrategias establecidas por las empresas del
sector. Este por tanto se considera un instrumento para tener acceso a un cierto
namero de clientes potenciales, en su mayoria asociados al uso de las redes sociales.
Asi, en palabras de Villasecas (2014), hacen aparicion una gran diversidad de

oportunidades de negocio, rompiendo antiguos paradigmas de la comercializacion.
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De acuerdo al estudio realizado por Pons 2000 las estrategias relacionadas
con las nuevas tecnologias y los servicios turisticos dependen de pardmetros de
presentacion como los usuarios, paginas y el tiempo de permanenciaen lared. Asi,
bajo esta teoria se establecen tres estrategias:

e Marketing de atraccion (Generar visitas/presencia en los buscadores).

e Marketing de retencion (Permanencia de las visitas/ generan contenidos

de interés, promociones).

e Marketing de recomendacion (Clientes satisfechos / Boca a Boca)

Hay que destacar que la implementacién de estas estrategias aporta a la
empresa turistica una nueva alternativa de ofrecer un beneficio adicional al
consumidor. Esto mediante la participacion directa con el proveedor, escogiendo la
opcidn que se adecle a sus necesidades ganando eficiencia en tiempo y en precio
(Berné, Garcia , Garcia , & Mugica, 2012)

Otro beneficio adicional lo menciona Zelenka (2009), en cuanto a que la
implementacidn reduce los precios de los productos turisticos ofertados.
Operadoras turisticas en Ecuador

Al hablar de Ecuador, actualmente se trata de un destino que viene
trabajando para la estructuracion, consecucion y difusion de una oferta, que lo
posicione internacionalmente como una potencia turistica. De esta forma, en los
ultimos afios se han realizado aproximadamente cuatro proyectos, ya sea para la
estructuracion estratégica del destino (MINTUR, 2008; 2015), como para su
posicionamiento internacional (MINTUR, 2014).

El resultado ha sido el incremento gradual de visitantes internacional en los

10
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ultimos afos (14%), llegando a 1.544.463 en el 2015 (MINTUR, 2015).

Adicionalmente, hay que mencionar que dentro de los planteamientos de
marketing se ha tenido en cuenta por primera vez el uso de propuestas innovadoras
en cuanto al posicionamiento del producto por medio de las nuevas tecnologias. Tal
es el caso de la implementacion de webs con videos promocionales y fotos de alta
definicién, ademas de la estructuracion de las diversas opciones, de acuerdo a
segmentos de mercado definidos.

En este sentido, cabe recalcar que el marketing online es considerado como
una herramienta para mostrar las diferentes experiencias entre viajeros,
implementando ademas opciones de mensajeria instantanea, fotos y videos en vivo
(Andreu, Currés, & Sanchez, 2009).

Segun Bethapudi (2013), en esta faceta un operador turistico tiene el rol
imprescindible de intermediacion; no sélo comunicando las opciones de visita, sino
sobre todo organizando, presupuestando y vendiendo las diversas opciones de
paquetes turisticos con los requerimientos necesarios.

En Ecuador existe la Asociacion Nacional de Operadores de turismo
receptivo del Ecuador (OPTUR), como ente regulador de estas empresas. Su labor
radica por tanto en promocionar el pais como destino en un mercado internacional,
brindando la mejor calidad, que satisfaga las expectativas del consumidor turistico.
Para ello ponen como premisa el cumplimiento de los principios del codigo ético
mundial del turismo (O.M.T., 2016).

De acuerdo a los ultimos datos proporcionados por el MINTUR (2015);

Ecuador cuenta con 798 operadoras turisticas distribuidas en todo el pais. Tal y

11
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como se de detalla en el grafico #1 a continuacion, estas estan establecidas

mayormente en la region sierra junto con las regiones costa e insular.

Grafico #1 OPERADORAS EN EL ECUADOR

= COSTA

= STERRA (Andes)

= ORIENTE (Amazonia)
» INSULAR (Galédpagos)

Fuente: MINTUR (2015)
Elaboracion propia

Dentro de los datos aportados, la ciudad de Guayaquil presenta un total de
139 operadoras turisticas registradas (grafico #2), de las cuales unicamente 63
cuentan alguna estrategia de uso de las T.I.CS. para su posicionamiento, ya sea

mediante web institucional o canales de distribucion de ventas.

12
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Grafico #2 Distribucién de los operadores en la Region Costa

SALINAS 9
SAN VICENTE 2 2
PORTOVIEJO 5
MANTA 6
PUERTO LOPEZ 38
JIPIJAPA 1
QUEVEDO 1
GUAYAQUIL
ATACAMES
SAN LORENZO 1
ESMERALDAS 3

MACHALA 17

(o))
(V5]

o

0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: MINTUR (2015).
Elaboracién propia

Finalmente, una vez realizado el correspondiente analisis tedrico de la
cuestion en sus diversas extensiones, a partir de los datos e informacion recabada,
se puede llegar al establecimiento de dos hipotesis investigativas, las cuales seran

aportadas en el apartado metodologico.

13
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METODOLOGIA

Para el cumplimiento de los objetivos planteados al comienzo de la presente
investigacion, se ha establecido una metodologia de tipo descriptiva y caracter
empirico de campo. Esto por medio del método cuantitativo a partir de una encuesta
social a operadores turisticos de la ciudad de Guayaquil, que ha hecho posible la
obtencidn de una respuesta a la pregunta de investigacion sugerida sobre la realidad
de comercializacion online en el mencionado destino turistico.

Se plantearon cuatro hipotesis de partida para la investigacion:

Tabla #1: Hipotesis de investigacion.

H1. Las operadoras turisticas de la ciudad de Guayaquil presentan un nivel bajo
de uso de las nuevas tecnologias para la comercializacion de sus productos.

H2. Las operadoras turisticas de la ciudad de Guayaquil presentan diferencias

significativas entre el nivel de uso ideal de las nuevas tecnologias referido por

estas y el mostrado en realidad.

Elaboracion: La autora.

Para el disefio del cuestionario, se ha dado como valido el planteamiento
metodoldgico establecido por Gwo-Guang & Hsiu-Fen (2005), para el analisis de
la percepcion que presenta el cliente a la hora de visitar la web de una agencia de
viajes para adquirir un servicio o producto turistico; y de qué forma influye el medio
electronico a la hora de tomar una decision de compra final. El autor plantea por
tanto como base el estudio de si la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y

las intenciones de compra en linea son importantes para las operadoras.

Por otro lado, para construir la muestra se decidio implementar las encuestas

a aquellas operadoras turisticas que han adoptado algun tipo de estrategia de

14
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comercializacion online; realizando para ello el correspondiente censo a partir del

catastro de empresas turisticas (MINTUR, 2015).

Tabla #2: Ficha técnica del estudio y trabajo de campo.

ASPECTOS DETALLE
Zona Geografica Guayaquil
Tipo de Muestra Finita

Se elabor6 un censo de aquellas
operadoras turisticas de la ciudad de
Guayaquil que cuentan con alguna
Poblacion estrategia de comercializacion online;
ascendiendo a un total de 63, de las 139
que existen de acuerdo al catastro del

MINTUR (2015).
Nivel de Confianza 99%
Error Muestral 1%

Elaboracion: La autora.

En cuanto a la estructura del cuestionario, esta parte del disefio propuesto
por Gwo-Guang & Hsiu-Fen (2005), con respecto a las diferentes dimensiones de
la comercializacion turistica online. A continuacidn, se aporta el detalle de la
misma:

Tabla #3: Estructura del cuestionario.
Disefio de pagina web
Fiabilidad
Sensibilidad
Confiabilidad
Personalizacion

Importancia de la antelacion en la visita a la Web

Uso de canales de venta online

Elaboracion: La autora.

15
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Finalmente hay que especificar que, a la hora de plantear las diversas
preguntas, se opt6 por el modelo técnico de escalas de Likert, con opciones de siete
puntos; siendo uno la variable mas baja (extremadamente pobre) y siete la variable
mas alta (extremadamente buena). Adicionalmente se plantearon dos alternativas
de valoracioén diferente, seglin se refiriera a la puntualizacion de la estrategia actual
de la operadora encuestada; o de la estrategia ideal que una operadora debe de llevar

en el mercado actual (de acuerdo a la percepcion de misma operadora encuestada).

ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo a los datos obtenidos a continuacion se detalla los resultados de
las encuestas realizadas a las operadoras turisticas de Guayaquil que cuenta canales
de distribucion online.
Sobre la dimension diserio de pagina web

La primera dimension analizada es la de disefio de pagina web, la cual se
refiere a forma de como se presenta visualmente la interfaz. Al respecto hay que
sefalar que se trata de un aspecto clave a la hora de influenciar en el cliente (turista).
Apesar de ello el estudio (tabla #3) muestra que la gran mayoria de establecimientos
de la ciudad de Guayaquil no llegan al nivel ideal, presentando diferencia entre lo

que el operador expone como ideal y lo que su empresa realiza en realidad.
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Tabla #4: Disefio de pagina web

MEDIA| MEDIA | VALOR DE
ATRIBUTOS IDEAL | ACTUAL | PRUEBA RESULTADO

T1. Atractividad para los

. 7 3 0,00000000| Si hay diferencia
usurarios

T2. Correcta organizacion

. i 6 3 0,00000000| Si hay diferencia
de la interfaz para el usuario

T3. Influencia positiva del
disefio de la web enel 6 3 0,00000000| Si hay diferencia
servicio de la agencia

T4. Influencia del disefio en

la satisfaccion del cliente ! 4 0,00000000 St hay diferencia

Fuente: Elaboracién propia

*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucion online, en lo referente a la dimension de disefio, se evaluo la
existencia de desacuerdos entre los criterios planteados, con un nivel de
significancia del 5%, comparandolo con el valor de prueba. De esta forma se obtuvo
como resultado la existencia de un grado de incidencia en todos los parametros
encuestados con respecto de la variable ideal ante la actual.

Sobre la dimension fiabilidad

La segunda dimension analizada es la fiabilidad; siendo el criterio que
manifiesta la disposicion de un buen manejo de solicitudes con estimacion de
entrega inmediata, manteniendo ademads todos los datos protegidos.

Aqui como en el caso anterior, el estudio muestra una realidad poco
alentadora, en cuanto al cumplimiento de lo que los propios operadores estiman

como una actuacion ideal.
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Tabla #5: Fiabilidad

MEDIA| MEDIA | VALOR DE
ATRIBUTOS IDEAL | ACTUAL | PRUEBA RESULTADO

F1. Importancia de la
solucién de los problemas
planteados por los usuarios
en linea

6 3 0,00000000] Si hay diferencia

F2. Disposicion de una
seguridad adecuada para la 7 4 0,00000000] Si hay diferencia

compra en la web

F3. Influencia de la
fiabilidad de la web en la
calidad del servicio
prestado por la agencia

7 4 0,00000000| Si hay diferencia

Fuente: Elaboracion propia
*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucion online, con respecto a la dimension de disefo, se evalud si existe
desacuerdos entre estos criterios. Para ello se establecié un nivel de significancia
del 5%, comparandolo con el valor de prueba, obteniendo como resultado que existe
un grado de incidencia en todos los parametros encuestados con respecto de la
variable ideal ante la real.
Sobre la dimension sensibilidad

La tercera dimension estudiada se refiere a la capacidad de respuestas a las
consultas online y recuperacion de informacion; factores que influyen al momento
del cierre de la venta.

Aqui, tal y como se muestra en la tabla #5, la mayoria de las operadoras

coinciden que la interfaz debe ser sencilla, amigable y sobre todo contar con la

capacidad de respuestas en tiempo real necesaria.
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Tabla #6: Sensibilidad

MEDIA| MEDIA | VALOR DE
ATRIBUTOS IDEAL | AcTUAL | PRUEBA RESULTADO

C1. Sencillez de uso de la
web para completar las 6 5 0,00000000| Si hay diferencia
transacciones

C2. Influencia de la
capacidad de respuesta de
la web en la calidad del 6 5 0,00000000] Si hay diferencia
servicio prestado por la
agencia

C3. Influencia de la
capacidad de respuesta de
la web en la satisfaccion del
cliente

Fuente: Elaboracion propia

*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucion online, en lo que respecta a la dimension sensibilidad, se evalud si
existe desacuerdos entre estos criterios, con un nivel de significancia del 5%. A
partir de la comparacion con el valor de prueba, se obtuvo como resultado que existe
un grado de incidencia en todos los parametros encuestados con respecto de la
variable ideal ante la actual.

6 4 0,00000000| Si hay diferencia

Sobre la dimension confiabilidad

Como cuarta dimension, la confiabilidad se refiere a la facilidad de pasos a
seguir con informacién comprensible y practica al momento que el cliente desea
finalizar la compra del producto. A pesar de lo antes mencionado los resultados
demuestran (tabla # 6) que actualmente las operadoras no cuentan con estrategias

para brindar confiabilidad en sus paginas web.
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Tabla #7: Confiabilidad

MEDIA| MEDIA | VALOR DE
ATRIBUTOS IDEAL | AcTUAL | PRUEBA RESULTADO

G1. Influencia de la
confiabilidad de la web en
la calidad del servicio
prestado por la agencia

6 4 0,00000000] Si hay diferencia

G2. Influencia de la
confiabilidad de la web en 6 4 0,00000000| Si hay diferencia
la satisfaccion del cliente

Fuente: Elaboracion propia
*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucion online, en lo relacionado a la dimension confiabilidad, se evaluo si
existe desacuerdos entre estos criterios con un nivel de significancia del 5%,
comparandolo con el valor de prueba. Como resultado se obtuvo que existe un grado
de incidencia en todos los pardmetros encuestados con respecto de la variable ideal
ante la actual.
Sobre la dimension de personalizacion

La quinta dimension de personalizacion se refiere a la atencion
individualizada en los contenidos en conjunto con la interaccion en tiempo real.
Estos son factores importantes en el manejo efectivo de la comercializacion.

En este sentido, tal y como se muestra en la siguiente tabla (#7), los

resultados son notables, mostrando diferencias en la variable ideal ante la actual.
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Tabla #8: Personalizacion
MEDIA| MEDIA | VALOR DE

ATRIBUTOS IDEAL | ACTUAL PRUEBA RESULTADO
E1. Envio de un correo de
confirmacion a los usarios | 4 0,00000000] Si hay diferencia
/ clientes por la compra
realizada
E2. La personalizacion de
una venta en la web influye ] ] )

_ i 6 3 0,00000000] Si hay diferencia

en la calidad del servicio de
la agencia
E3. La personalizacion de
una venta en la web influye 7 5 0,00000000| Si hay diferencia
en la satisfaccion del cliente

Fuente: Elaboracion propia

*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucion online, en lo relacionado a la dimension personalizacion, se evaluo
la existencia de desacuerdos entre los criterios planteados, con un nivel de
significancia del 5%. Posteriormente se ha comparado los resultados con el valor
de prueba, conllevando la existencia de un grado de incidencia en todos los
parametros encuestados con respecto a la variable ideal ante la actual.

Sobre la dimension de importancia de la antelacion en la visita a la web.

La sexta dimension se trata sobre la importancia que tiene el hecho de que

el turista visite la web con una antelacidon minima de 30 dias al comienzo de su

viaje. Como resultado se obtiene (tabla #8) que los operadores turisticos indagados

no confirman que sus clientes sigan dicho procedimiento.
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Tabla #9: Importancia de la antelacion en la visita a la web

MEDIA| MEDIA | VALOR DE
RESULTAD
ATRIBUTOS IDEAL |ACTUAL | PRUEBA SU ©

S1. Importancia de la visita
de la web con un tiempo
minimo de 30 dias a la
fecha de emprender el viaje
para la concrecion de la
venta

6 5 0,00000000| Si hay diferencia

S2. Importancia de la visita
de la web con un tiempo
minimo de 30 dias a la 7 5 0,00000000] Si hay diferencia
fecha de emprender el viaje
para operar el servicio

Fuente: Elaboracién propia

*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucién online, se evalud si existen desacuerdos entre estos criterios con un
nivel de significancia del 5%, comparandolo con el valor de prueba. El resultado
demuestra que existe un grado de incidencia en todos los pardmetros con respecto
a la variable ideal ante la real.

Sobre la dimension del uso de canales de ventas online.

Finalmente, la Gltima dimension a analizar se relaciona con el uso de canales
de ventas online. Tal como lo indica la tabla #9, los operadores carecen de
informacion sobre los nuevos canales de distribucion online siendo de mayor uso
los canales convencionales. Ademas, es notable que las operadoras turisticas no

tienen interés en trabajar con las nuevas opciones de comercializacion como es en

el caso de K4 — K5.
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Tabla #10: Uso de canales de venta online.

MEDIA| MEDIA | VALOR DE
ATRIBUTOS IDEAL | AcTUAL | PRUEBA RESULTADO

K1. Viator 6 5 0,00000000] Si hay diferencia
K2. Get your Guide 6 4 0,00000000| Si hay diferencia
K3. Despegar.com 7 7 0,00000008| Si hay diferencia
K4. City Discovery 3 3 0,00000102]| Si hay diferencia
K5. Take Tours 2 1 0,00000221| Si hay diferencia

Fuente: Elaboracion propia
*Para demostrar la valoracion significativa de los atributos con el uso de los canales
de distribucion online, en lo que respecta a la dimension de uso de los canales de
ventas online, se evalu0 si existe desacuerdos entre estos criterios con un nivel de
significancia del 5%. Al comprarlo con el valor de prueba se obtuvo como resultado
que existe un grado de incidencia en todos los pardmetros encuestados con respecto
a la variable ideal ante la real.
CONCLUSION

El uso de las nuevas tecnologias de la informacion para el posicionamiento
y comercializacion de destinos y productos turisticos no es s6lo una oportunidad
sino una necesidad de las empresas ocupadas de la operacion turistica de cualquier
destino moderno. Esto se hace patente en el caso de Ecuador y la ciudad de
Guayaquil, como una respuesta oportuna a las necesidades de mejora de la
competitividad, como paso previo al reposicionamiento en el mercado
internacional. Sin embargo, la correcta estructuracion e implementacion de
estrategias son aspectos que aun muestran un avance incipiente, lo cual queda

demostrado de acuerdo a las cifras obtenidas, en cuanto a que tan solo un 45,33%

del total lo hacen. Esto sirve ademas para comprobar la primera de las hipétesis de
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investigacion establecidas, que afirma la no existencia de un nivel significativo de

uso de las T.I.CS.

Por su parte, el estudio del uso de las T.I.CS. en cualquiera de los ambitos
turisticos ecuatorianos es también reconocido como un rea de marcada escasez, a
pesar de la importancia que tiene para garantizar el éxito de las futuras estrategias
y competitividad de la industria nacional.

Lo anteriormente expuesto resalta la pertinencia de la investigacion
realizada, si se tiene en cuenta que Ecuador dispone de recursos significativos para
el reposicionamiento internacional; ademéas de que el Gobierno Nacional viene
apostando de forma decidida por la consecucién del Ecuador como potencia
turistica, a partir de estrategias innovadoras, que tienen a las nuevas tecnologias y
la informacion como dos de sus bases principales.

A partir de la interpretacion y analisis de los datos recopilados, este estudio
de caso ha permitido identificar un perfil de las operadoras locales de la ciudad de
Guayaquil, con respecto a la innovacion en la comercializacion, asi como el
conocimiento y valoracion de su punto de vista sobre la importancia de uso de las
T.I.CS. Aqui el contraste de las dos alternativas de valoracion, ha aportado
informacion relevante para la identificacion del estado real de la cuestion. Estas
tendencias de uso de las T.1.CS. son aspectos destacables para el redisefio y la
estructuracion de paquetes turisticos con una mayor aceptacion de mercado y la
consecucion de wuna mayor competitividad global del destino. Como
recomendacion, se plantea la reestructuracion de los lineamientos de actuacion de

las empresas indagadas, teniendo como base la realidad internacional del mercado,
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la cual deberia de ser analizada mediante el benchmarking. Esto se deberia de
ampliar a la totalidad de operadoras, consiguiendo con ello elevar el consumo y el
impacto econémico de este segmento en el destino, no so6lo local, sino regional y

nacional.

De cara a las pretendidas estrategias, se recomienda especial atencion a la
recualificacion de los productos y servicios de la oferta plasmada en las webs, asi
como la experiencia que estas ofrecen al usuario, ya que muestran una alta
sensibilidad sobre las decisiones futuras de los turistas. De la misma forma, el uso
tacticas conjuntas, impulsadas desde las diferentes administraciones publicas es un
punto de especial importancia, teniendo en cuenta que el turismo es y siempre sera
una industria en red.

Finalmente, los resultados denotan la importancia que tiene el estudio
segmentado del uso de las nuevas tecnologias para la difusién y comercializacion
turistica. Esto resulta en un desafio comdn de actores publicos y privados en pos de
la renovacion de Guayaquil como destino con una oferta de mas calidad, méas
integrada e innovadora, cuyo principal objetivo sea la busqueda la generacion de
una experiencia unica al turista. Llegado este punto no deberia de quedar alguna
duda de que dicha experiencia s6lo sera posible por medio de la evolucién de la
innovacion como Unica via: una interrelacion creativa entre el oferente y el
demandante turistico.

Por otro lado, aun cuando este estudio presenta limitaciones propias de su
caracter preliminar, ha permitido trazar nuevos horizontes de investigacion. Las

futuras lineas de trabajo deberan tomar en cuenta aspectos tales como el uso de las
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T.1.CS. por la administracion turistica, la imagen afectiva percibida por los usuarios
de las webs locales, y profundizar en el conocimiento de la valoracion econémica

del uso de las T.I.CS.
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