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SIGLAS Y ABREVIATURAS

Victor Béjar Tinoco

AVV Agencia de viajes virtuales
Ul Interfase de usuario
TIC Tecnologias de Informaciéon y Comunicaciones
E-SERVICIO Servicio Electrénico
GDS Sistemas de Distribucién Global
(Global Distribution Systems)

DBMS Sistema de Base de Datos
PHP Procesador de hipertexto

( HyperText Preprocessor)

URL Uniform Resource Locator (Localizador de recursos
uniforme), lo que significa que las direcciones URL

pueden buscar un recurso como una pagina Web,

una imagen o un archivo de sonido.

Banxico Banco Nacional de México
AMIPCI Asociacién Mexicana de Internet
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RESUMEN

La forma de hacer negocios en la industria turistica ha cambiado dramaticamente
debido al desarrollo de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones. El
negocio de las reservas en linea en el mercado mexicano se mueve en torno a 47
millones de pesos durante el 2011. Entre las compras mdas importantes, los boletos de
avion representan 69%, destacando la importancia de la calidad del e-servicio del
sector turismo. En este contexto, la competencia de las agencias de viajes virtuales es
cada vez mas intensas y resulta fundamentalmente comprender el e-servicio
percibido entre los clientes. El objetivo de esta investigaciéon es identificar las
dimensiones de la calidad del e- servicio percibido a través de internet y su influencia
sobre la satisfaccién del cliente potencial. Analizando el disefio y funcionalidad,
calidad de informacidn, fiabilidad, capacidad de respuesta con el fin de mejorar la

calidad del e-servicio de una agencia de viajes virtuales.

Palabras clave: e-servicio, disefio, funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad,

capacidad de respuesta, agencia de viajes virtuales
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ABSTRACT

The way of doing business in the tourism industry has changed dramatically due to
the development of information technology and communications. The business of
online bookings in the Mexican market moves around 47 million pesos in 2011.
Among the most important purchases, airline tickets represent 69%, highlighting the
importance of the quality of e-service sector tourism. In this context, competition from
online travel agencies is becoming more intense and is fundamentally understand the
perceived e-service to customers. The objective of this research is to identify the
dimensions of e-service quality perceived through internet and its influence on
potential customer satisfaction. Analyzing the design and functionality, information
quality, reliability, responsiveness in order to improve the quality of e-service online

travel agency.

Keywords: e-service, design, functionality, information quality, reliability,

responsiveness, virtual travel agency
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INTRODUCCION

El estudio del sector en las agencias de viajes virtuales (AVV) resulta interesante por

un doble motivo (Rodolfo, Rio-Lanza, & Leticia, 2009)

1.- La distribucién de servicios turisticos es unos de los negocios que ha
experimentado un mayor incremento en las ventas a través de la “Web”. El Internet

constituye un instrumento de vital importancia para la actividad de estas empresas.

2.- Se trata de un sector caracterizado por una fuerte rivalidad competitiva que
comercializa servicios turisticos y en muchos casos, con alta estacionalidad, donde la

calidad percibida por los clientes constituye un elemento clave de éxito.

Aunque algunas empresas surgen en el mundo online y a él limitan su actividad, lo
mas habitual es que una agencia de viajes tradicional desarrolle una sucursal virtual
configurando paginas electronicas para comunicar sus productos y ofertar servicios,

con la intencion de reorientar y fortalecer su posicion en los mercados actuales.

La particularidad de un entorno online se ha hecho necesario adaptar al mismo las
tradicionales escalas de medida de la calidad del servicio. Una cuestion a investigar es
la relativa a las dimensiones que integran la calidad de servicio electréonico (e-

servicio) en contextos virtuales, asi como la influencia sobre la satisfaccion del cliente.

En México ha aumentado considerablemente el comercio electrénico, tan sélo en el
2011 aporto6 47,000 millones de pesos a la economia nacional, 28% mas que el afio
pasado. Esta cifra representa alrededor de 0.4% del Producto Interno Bruto, aunque
todavia se considera por debajo del promedio de Latinoamérica y mucho mas bajo en
comparacién con 0.7% que representa para la economia chilena o casi 1% que alcanza

en Brasil, el pais con mayor comercio electrénico de la regiéon (AMIPCI, 2012).
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Los e-shoppers o compradores en linea representan 12.5% de los internautas en el
pais, lo que significa que 4.4 millones de mexicanos utilizan este tipo de tecnologia

para la adquisicion de bienes y servicios.

Entre las compras mas importantes, se encuentra la adquisiciéon de boletos de avion
que representan 69%, destacando la importancia del comercio electrénico dentro del
sector turismo. En segundo lugar, los equipos de computo abarcan 8%, que sumados
con 4% que representa la compra de accesorios para celulares mas 3% en el rubro de
electronica, audio y video, abarcan una importante proporcion de las compras en
linea, generando un circulo virtuoso alrededor de la nueva tecnologia y los productos
de vanguardia. Finalmente, la compra de boletos para espectaculos via Internet ha
sido una parte exitosa del modelo, con 4% del total de las ventas por este medio.

(Banxico, 2010)

Respecto a los medios de pago, el 40% de las compras se realizan con tarjetas de
crédito; el 17%, mediante transferencias en linea, y un 16% es por el deposito directo
en sucursal, sélo por mencionar los mas importantes. Desafortunadamente, el
limitado acceso que tienen los mexicanos a servicios financieros es una de las
limitantes mas importantes para el desarrollo del comercio electrénico. En México, la
penetracion de servicios bancarios alcanza apenas 25%, muy por debajo de 35% que
representa el promedio en Latinoamérica. Adicionalmente, s6lo 23% de los mexicanos
cuenta con una tarjeta de crédito y el 60% de débito, que generalmente no es aceptada
en este tipo de transacciones, lo que dificulta ain mas la difusiéon del comercio

electrénico en el pais. (Banxico, 2010)

Otra de las barreras que enfrenta el mercado virtual es la falta de confianza del
consumidor, que se refleja directamente en el hecho de que s6lo 4% de los mexicanos
realiza compras en linea. Esta situacion puede atribuirse a diversos factores, entre los
que se encuentra el miedo a compartir informacién personal, especialmente bancaria,
a pesar de las nuevas regulaciones emitidas por el Banco de México durante el 2010

en pro de la proteccién al consumidor.
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1.1 IDEA

La idea principal de este trabajo surge de la necesidad de conocer la actitud de los

clientes para la calidad del e-servicio de las agencias de viajes virtuales en México.

Por sentido comin a una agencia de viajes virtual tanto es importante “que oferta “y
“como se oferta”’. El como se oferta es el interés principal que se aborda en este
trabajo, ya que la finalidad es tener un parametro que le indique a la agencia de viajes

virtuales si cumplen con las expectativas de sus clientes.

Una actitud es una predisposicion aprendida para responder coherentemente de una
manera favorable o desfavorable ante un objeto, ser vivo, actividad, concepto, persona

o su simbolo (Fishbein, 1975) (Oskamp, 1991) (Chaiken, 1993) (Sampieri, 1999).

Hoy en dia, el ser humano tiene una alta dependencia al uso del sistema de
informacién y redes de comunicacién (Internet), y el proceso para realizar un viaje es
una de esas dependencias, principalmente para buscar informacién de los lugares o

servicios turisticos, decidir el destino de viaje y compartir experiencias del mismo.

Antes de la aparicién de Internet las agencias de viajes presentaban la informaciéon de
destinos turisticos y servicios turisticos mediante los canales tradicionales de

marketing.

En el presente siglo es necesario que las empresas piensen en una perspectiva offline
combinada con online. Las mas de 2000 personas conectadas a la red, 34 millones de
usuarios en México, hacen este medio una gran oportunidad en muchos ignorada, que

tiene un potencial de explotacién y uso (Internet World, 2011).

De este planteamiento hasta ahora expuesto, sobre el problema de investigacion, nace

como una interrogante cientifica a manera de analisis:
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¢Cudl es el grado de la calidad del e-servicio basado en, el disefio y funcionalidad,
calidad de informacidn, fiabilidad, capacidad de respuesta, de las agencias de viajes

virtuales en México?

Las variables a validar en este modelo son: disefio y funcionalidad, calidad de

informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta.

1.2 OBJETIVO GENERAL

Se pretende obtener un instrumento de medicién que refleje las actitudes de los

clientes para el e-servicio ofertado por las agencias de viajes virtuales en México.

1.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los aspectos de interés para este estudio son: disefio y funcionalidad, calidad de

informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta.

1.- Identificar la actitud del cliente con respecto al disefio y funcionalidad de las

agencias de viajes virtuales.

2.- Identificar la actitud del cliente con respecto a la calidad de informacion de las

agencias de viajes virtuales.

3.- Identificar la actitud del cliente con respecto a la fiabilidad en las agencias de

viajes virtuales.

4.- Identificar la actitud del cliente con respecto a la capacidad de respuesta en las

agencias de viajes virtuales.
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1.3 PREGUNTA DE INVESTIGACION

;Como incide en la actitud del cliente en la calidad del e-servicio basada en el disefio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta en las

agencias virtuales en México?

1.3.1 PREGUNTAS ESPECIFICAS

La formulacién de las preguntas especificas tiene como objetivo conocer la influencia
de las variables en el e-servicio en las agencias de viajes virtuales en México. Asi pues,

concretamos las siguientes preguntas:

1.- ;Cudl es la actitud del cliente con respecto el disefio y funcionalidad en las

agencias de viajes virtuales?

2.- ;Cudl es la actitud del cliente con respecto la calidad de informacion en las

agencias de viajes virtuales?

3.- ;Cual es la actitud del cliente con respecto la fiabilidad en las agencias de viajes

virtuales?

4.- ;Cual es la actitud del cliente la capacidad de respuesta en las agencias de viajes

virtuales?
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1.4 CONGRUENCIA METODOLOGICA

A continuacidn se presenta la tabla que nos muestra la congruencia metodoldgica para

este trabajo de investigacion

Victor Béjar Tinoco

Tabla 1. Congruencia Metodolégica

Congruencia del planteamiento

Titulo

Objetivo General

Objetivos Especificos

Preguntas de Investigacion

La calidad de e-
servicio de las
agencias de
viajes virtuales

en México

Se pretende
obtener un
instrumento de
medicion que

refleje las actitudes
de los clientes de
las funcionalidades
del servicio
electrénico

ofertado por las
agencias de viajes
virtuales en

México.

1.- Identificar la actitud del

cliente con respecto al

diserio y funcionalidad de las

agencias de viajes virtuales.

1.- ;Cudl es la actitud del

cliente con respecto el

disefio y funcionalidad en
las de

agencias viajes

virtuales?

2.- Identificar la actitud del
cliente con respecto a la
calidad de informacién de
las de

agencias viajes

virtuales.

2.- ;Cudl es la actitud del

cliente con respecto la

calidad de informacién en
las de

agencias viajes

virtuales?

3.- Identificar la actitud del
cliente con respecto a la
fiabilidad en las agencias de

viajes virtuales.

3.- ;Cudl es la actitud del

cliente con respecto la

fiabilidad en las agencias de

viajes virtuales?

4.- ldentificar la actitud del
cliente con respecto a la
capacidad de respuesta en
las de

agencias viajes

virtuales.

4.- ;Cudl es la actitud del
cliente la capacidad de
respuesta en las agencias de

viajes virtuales?
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1.5 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Segun Casielles y Alavere (Casielles, del, & Suarez Alvare, 2009) el estudio del sector

de las agencias de viajes virtuales resulta interesante por un doble motivo:

a) La distribucién de servicios turisticos es uno de los negocios que ha
experimentado un mayor incremento en las ventas electrénicas, el Internet
constituye un instrumento de vital importancia para la actividad de estas

empresas.

b) Se trata de un sector caracterizado por una fuerte rivalidad competitiva, que
comercializa servicios perecederos y, en muchos casos, con una alta
estacionalidad, donde la calidad percibida por el cliente constituye un

elemento clave de éxito.

1.6 HIPOTESIS GENERAL

Este trabajo se basa en la suposicién de la calidad del e-servicio en las agencias de
viajes virtuales, que depende en gran medida de buscar, encontrar y seleccionar un

producto. Ya que esto se refiere al como se ofertan los productos.

1.6.1 HIPOTESIS ESPECIFICA

Las variables que inciden en la calidad del e-servicio de las agencias de viajes en
México se muestra en la Figura 1:

1.- Disefio y funcionalidad.
2.- Calidad de la informacidén ofertada.
3.- Una alta fiabilidad.

4.-Capacidad de respuesta oportuna.
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Figura 1. Variables que inciden en la calidad de e-servicio

Disefio y funcionalidad

Calidad de informacién

Calidad del e-Servicio

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

1.7 TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion cientifica tiene un disefio descriptivo correlacional causal.
Es descriptivo por describe el objeto, el estudio y el fendmeno. Es correlacional
porque en esta investigacion se busca medir el grado de relaciéon entre variables
independientes con las dependientes. Es causal por que busca una explicacién o causa

de entendimiento entre las variables involucradas.

El sustento tedérico de esta investigacion se ubica, en primer término, en la
determinacion del concepto de calidad del e-servicio, es parte de la teoria que se
desea aportar con el fin de conocer la relacién entre las variables independientes
(disefio y funcionalidad, calidad de la informacidn, fiabilidad, capacidad de respuesta)

con la variable dependiente (calidad del e-servicio).

En este trabajo se realiza una investigacidon con el enfoque cualitativo, el muestreo

utilizado en este estudio es no probabilistico del tipo sujeto voluntario, para lo cual se
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realizé por invitaciéon empleando el correo electrénico y las redes sociales, siendo
sujetos de estudio los usuarios de internet radicados en México, con una edad de 18
afios en adelante. Ya que para este rango de edades los sujetos de estudio son

potenciales clientes para las agencias de viajes virtuales.

Para la realizacidn de este trabajo, se determiné tomar dos agencias de viajes virtuales
con amplia presencia en México. No existi6 ningiin contacto con tales agencias de
viajes, debido a la hermeticidad que tienen para compartir los datos de sus clientes, ya

que consideran que sus intereses podrian afectarse.
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2.1 LAS AGENCIAS DE VIAJES

Las agencias de viajes son medios a través del cual el consumidor obtiene asesoria en
viajes que le proporciona mayor seguridad, confianza y certidumbre de los servicios
que pretenden utilizar, factores que obtienen facil y directamente de los proveedores.
Ademas de la integracion y complementacion de varios servicios que pueden obtener
en una sola operacién en la agencia de viajes reduciendo los factores de tiempo y

costo.

La funcién primordial de toda agencia de viajes en cualquiera de sus modalidades, son
la organizacién, promocion, reservacion y venta de servicios turisticos; para esto
requiere del continuo y estrecho contacto de prestadores de servicios para gestionar y
garantizar servicios de alta calidad al viajero. Dentro de su funcién puede optar por
dos posturas, como intermediarias entre el prestador de servicios turisticos y el

turista, y como integradoras y vendedoras de servicios y productos turisticos propios.

El internet es la gran tendencia de los mercados modernos a través de paginas Web
especificamente turisticos. Es un medio con gran potencial, de gran impacto visual y a
través del cual se hace llegar al potencial consumidor toda la informacién que él
requiera, desde los servicios basicos de hospedaje y transportacién, hasta los servicios

complementarios como tours adicionales.

2.1.1 INTERFASE DE USUARIO DE LA AVV

La tecnologia puede habilitar y facilitar el intercambio de informacion entre clientes y
el proveedor de servicio (parasuraman&Grewal, 2000), en el caso los servicios en

linea, la informacion es observable a través de la interface de usuario (UI)!. El rol de la

' Del Inglés User Interfase.
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interface de usuario y las relaciones entre los diversos componentes ofertados del

servicio en linea son mostrados en la Figura 2.

Figura 2. Relacion de los componentes ofertados del servicio en linea

Servicio Ofertado

Resultado del Servicio

Servicio Bisico Proceso de Servicio

o
Sa(ﬁ.\
an
pre’
Transaccién

Post Transaccion

Calidad de

e-Servicio
Ul

\J

Servicio
de Apoyo

o N Facilitacion de servicio
Serivicios auxiliares

En la Figura 2, se muestra la funcionalidad técnica de la interfase de usuario que
determina qué servicios son entregados a clientes, y la percepcion del efecto de
calidad, asi como facilitar servicio de apoyo para realizar el proceso de servicio. La
interfase de usuario no solo es un sustituto para el encuentro del servicio fisico si no
que también refleja las dimensiones tangibles del modelo Servqual. Lo que podemos

indicar que la medida en que el sitio web tiene éxito como una interfaz entre el cliente
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y el proveedor probablemente dependera de dos caracteristicas generales, el disefio
de las paginas en que aparecen en la pantalla y la facilidad con la que los clientes

pueden navegar entre las paginas dentro del sitio web.

2.2 LAS TECNOLOGIAS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES

Las agencias de viajes que no consideren a la tecnologia dentro de sus procesos, estan
ignorando una herramienta fundamental para la lograr una diferenciacion
competitiva de sus servicios frente a sus competidores. Donde podemos mencionar
que en una nueva sociedad y nueva economia, toda aquella empresa que desee
insertarse en el mercado, tiene en reto de nacer “competitiva” (Machado, 2001), con
adecuada adopcion y adaptacion de tecnologia en sus procesos; de ahi la necesidad de
que actualmente las Tecnologias de Informacién y Comunicacién sean incorporadas y
usadas en la cadena de valor para optimizar la prestacion, y gestion de los servicios en

las agencias de viajes.

La debilidad operacional de las agencias de viajes ante una deficiente politica
tecnoldgica que fortalezca su competitividad mundial, complica su capacidad de
adaptarse a los ritmos mundiales de desarrollo tecnoldgico acelerado, ya sea porque
no cuenta con los recursos necesarios, porque no tiene informaciéon sobre la existencia
de programas de apoyo, o bien por falta de conocimientos de los administradores y de
preparacion profesional en los empleados sobre las aplicaciones de tecnologia en las

agencias de viajes.

Las agencias de viajes hoy en dia se ven amenazadas ante fendémenos como: a)la
globalizacidn, b) la apertura internacional de mercados, c) la conectividad mundial, en
la actualidad enfrentan una liberacion, no regulada, de transacciones comerciales que
las posiciona en desventaja ante los competidores mundiales (Machado, 2001). Estos

factores tienen un considerable impacto en la gestiéon y ventas de servicios, ya que la
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falta de aplicacion de Tecnologias de Informacién puede derivar en una deficiente
comunicacién con sus clientes y prestadores de servicio, en una mala administracion
de base de datos, elevados costos de operaciéon que repercuten en la rentabilidad vy,

como consecuencia, en baja competitividad.

2.3 ADAPTACION, ADOPCION Y FUNCIONALIDAD
TECNOLOGICA

Gran parte de la innovacion tecnoldgica ha sido motivada por cuestiones de origen
bélico y de dominio. Posteriormente, ante el surgimiento de nuevas tecnologias, las
anteriores se ven desplazadas y encuentran nichos de aplicacion en otros sectores.
Ante tal dinamismo, las agencias de viajes se enfrentan a innovaciones tecnologicas
constantes, lo que las obliga a buscar medios para la adopcién de nuevas tecnologias
creadas y adaptadas a los procesos de gestion y venta de servicios, en aras de
incorporarse a la globalidad de manera eficiente y competitiva; para nuevamente,

reiniciar el proceso ante nuevas innovaciones.

La innovacion tecnologia a escala mundial se presenta a ritmos acelerados, la
tecnologia que hoy se puede definir como de punta, para mafiana ya no lo es; asi
podemos hacer referencia al término up-grading (Machado, 2001), el cual expresa que
siempre hay una tecnologia superior, lista en un anaquel, a la cual se puede acceder
para mejorar la calidad, la productividad y los servicios. Y es asi como las naciones
potencian el desarrollo tecnoldgico para dar a conocer nuevos productos tecnologicos,
productos cada vez mas rapidos en la transferencia de informacién, con mayor
capacidad de almacenamiento y con mayor conectividad a otras herramientas

tecnolégicas a nivel global.

La adaptacién empresarial, es la capacidad por parte de diversas agencias de viajes

para retomar tecnologias ya existentes y acondicionarlas a sus procesos operativos en
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funcion de sus necesidades. La tecnologia adaptada y aplicable en las agencias de
viajes, ha sido disefiada por los grandes corporativos, como es el caso de los GDS
(Global Distribution Systems) disefiados por lineas aéreas; asi mismo el uso de redes,
ya sean locales o globales, que han dado pauta al mejoramiento de los sistemas de
comunicacion y transferencia de informacién dentro de la misma agencia, asi como
con el exterior. El éxito de estas adaptaciones tecnoldgicas se sintetiza en su maxima
herramienta a nivel global, el Internet. A través de esta red global, hoy se utiliza a
discrecion herramientas como el correo electronico, servicios de mensajeria
instantanea, blogs o bitacoras, los globalizadores, las paginas Web, software entre

otros.

Una vez que la tecnologia ha sido adaptada, se presenta como la adopcidn tecnolégica,
esta adopcidén es la capacidad de adquirir determinadas herramientas tecnoldgicas
para realizar de manera eficiente las actividades directas y operativas de la agencia, la
adopcién de la tecnologia estd en relacién con la funcionalidad y rentabilidad que
generara su uso en la cadena de valor en la gestiéon y venta de los productos y
servicios. La adopcidn tecnolégica impacta la competitividad de las agencias de viajes
en funcién del tipo de tecnologias utilizadas, dentro de un marco de globalizacién, de

automatizacion en los procesos y de creciente conectividad con el mundo global.

Es un requisito esencial para los responsables de la toma de decisiones en las agencias
de viajes conocer, si no especificamente, si a grandes rasgos, las tecnologias existentes
en el mercado y la funciéon que desempefian en las actividades diarias de la empresa
para optimizar la inversién tecnoldgica y evitar gastos improductivos en la
adquisicién de herramientas ostentosas y ociosas. La funcionalidad tecnoldgica debe
de ser evaluada de acuerdo a las caracteristicas operativas, administrativas y de
mercado de cada agencia de viajes, por lo que es vital llevar a cabo un analisis interno
y externo de la organizacién, considerando la postura de la competencia y las

posibilidades de alianzas estratégicas.
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La funcién que desempeiia la tecnologia en las agencias de viajes va desde mejorar la
imagen fisica que se proyecta como empresa con tecnologia aplicada hacia el mercado
hasta transitar hacia agencias globales competitivas. Aunado a otros factores tales
como que los mismos clientes obligan a las agencias a adquirir tecnologia que mejore
su relacion, comunicacion y transaccion. Una agencia de viajes se moderniza
tecnologicamente para tener mas informacion y mas herramientas para acceder a ella
de manera eficiente, ésta eficiencia le permite mantenerse actualizada. La
actualizacion dentro de una industria tan cambiante como el turismo, representa una
fortaleza clave para que las agencias se posicionen como altamente competitivas.
Dentro de un marco de internacionalizacion de los mercados y globalizacidn, la
tecnologia es una herramienta basica para establecer comunicacion eficaz entre los
sujetos del turismo, para mejorar la gestién y comercializaciéon de los servicios, para
hacer y ser agencias mas competitivas, no solo en los mercados locales o nacionales,

sino también en los mercados internacionales.

Dentro de una actividad empresarial las agencias de viajes encuentran tanto
oportunidades como amenazas, y en funcién a las fortalezas y debilidades sera la
postura de las organizaciones hacerles frente. La flexibilidad operativa dentro de la
organizacion representa fortalezas para hacer frente al constante mercado cambiante,
donde la aceleracién de las innovaciones tecnolégicas pueden ser grandes amenazas o

bien, excelentes oportunidades para el desarrollo de la organizacion.

Ante esto, la eficiencia en el uso de la tecnologia en las agencias de viajes ésta
determinado por las capacidades adaptativa y de adopcion empresarial de esas
tecnologias en funcién de los objetivos propios de las agencias de viajes; es
importante para la agencia de viajes saber diagnosticar que tecnologias requieren
adoptar, si no se determinan adecuadamente estas necesidades, se llega a invertir en
tecnologia innecesaria para las operaciones diarias, convirtiendo esa supuesta

inversién en gastos significativos para la empresa. Ademas las agencias de viajes
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deben ser empresas abiertas al mercado global, ser flexibles ante las externalidades
del sistema para poder adaptarse a la aplicacién de nuevas tecnologias y a las
necesidades del mercado, con el objetivo de mejorar las calidad de los servicios,
optimizar utilidades y ser empresas competitivas a nivel mundial no solo por el

tamafio sino por la eficiencia en el servicio.

En las agencias de viajes no se puede definir de manera estricta la innovaciéon como la
capacidad de crear nuevas tecnologias, si no, como la capacidad creativa de aplicar y
adaptar las tecnologias existentes y las de nueva creacion para modificar y
transformar los procesos operativos que de alguna manera incrementan el valor de
los servicios (Machado, 2001). En concreto, las agencias de viajes no crean nuevas
tecnologias, si no que innovan a través del redisefio de proceso con aplicaciones de

tecnologias ya creadas.

2.4 IMPACTO DEL USO TECNOLOGICO EN LOS PROCESOS DE
LA AGENCIA DE VIAJES

La eficiencia tecnolégica en la operaciéon diaria en las agencias de viajes no es una
tarea que depende Unicamente de una tarea en particular, asi como requiere la
participacion activa de cada uno de los elementos del sistema, requiere a la vez un
trabajo conjunto y coordinado de toda organizacién. Todos los elementos de la
agencia de viajes deben de conocer qué tecnologias se utilizan dentro y fuera de la
organizacion, como y cuando utilizarlas, qué funcion desempefian y en doénde
gestionarlas, esto en busca de lograr una cohesidon organizacional sinérgica que

incremente la eficiencia, la rentabilidad y la competitividad de las agencias de viajes.

El uso de las tecnologias en los procesos de gestiéon y venta de servicios demanda a las
empresas mas actualizacién y capacitacién del personal. El turismo es una actividad

dinamica que se encuentra en constante cambio, por lo que en las agencias de viajes es
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fundamental tener la informacién mas actual y confiable del comportamiento del
mercado, y sobre todo, contar con personal altamente capacitado que garantice la

calidad de servicio.

Las agencias de viajes deben comprender la dinamica de la evolucion tecnolégica en
pro de mejorar la calidad en la prestacién de los servicios y la competitividad
empresarial, entendiendo la amplitud de los cambios en la forma de hacer las cosas,
ante una creciente capacidad actual del dominio de tiempo y las distancias en la
gestion y venta de los servicios turisticos, consecuencia de la innovacién en la
capacidad de generar, almacenar, transportar, distribuir, acceder y manipular a las
enormes cantidades de informacion. La creciente capacidad de disefar nuevos
productos y servicios turisticos y de modificar las propiedades de los ya existentes a
fin de mejorar la capacidad de satisfaccion, necesidades y expectativas del cliente;
correlativo al diseno de nuevos canales de promocién y comercializacién que acercan
y facilitan la accesibilidad a los productos y servicios turisticos, es decir, hoy en dia a
través de las tecnologias de informacion se generan nuevas formas de mercadotecnia,
se accede a un mayor nimero de clientes en cualquier parte del mundo, lo que

significa internacionalizacién y por lo tanto, mas ventas.

Las agencias de viajes deben de comprender la constante automatizacion de los
procesos ya que esto las lleva a manipular una mayor cantidad de herramientas
tecnoldgicas que agilizan las operaciones, reducen la fuerza de trabajo, amplian las
posibilidades de uso y la importancia de la informacion. Ademas de que la tecnologia
es una extension de la capacidad humana que facilita a las empresas detectar mayor
cantidad de fendmenos internos y del entorno; asi como conocer el comportamiento
de los individuos y grupos dentro de la organizacién y el de los consumidores en el
mercado, identificando amenazas, oportunidades y disefio de estrategias para

afrontarlos.
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2.5 LAS AGENCIAS DE VIAJES VIRTUALES

Los avances de las TIC, los cambios socioeconémicos y el proceso de globalizacién que
la economia esta presentando, convierte a la empresa virtual en un agente econémico
de gran relevancia en el mercado competitivo. El sector del turismo, con la aparicion
de la empresa virtual estamos en la era de lo que se conoce como turismo electronico
como una nueva forma de organizacién de las operaciones de las empresas que se
centra su actividad en esta industria y que utiliza el Internet para contactar con el
cliente. La agencia de viaje virtual permite servir a ciertos clientes que no requieren
presencia fisica continua del agente de viajes, también estar presente en el momento
preciso en sitios diferentes del lugar en que se encuentra la agencia, como en el caso

del turismo receptivo. (Lanza, 2000).

Con la aparicion de estas empresas virtuales, la reduccién en el precio del servicio lo
obtendran sus clientes. Esta reduccion estd motivada por la disminucién de los costes
a los que tienen que hacerles frentes Justificada mayoritariamente por el menor
numero de intermediarios que van a existir entre el proveedor y el cliente, siendo
posible transmitir informacion directamente a este ultimo en un tiempo record a
pesar de las distancias geograficas. Es quizas, la reduccién de precio que observan los
clientes es el atractivo inicial para acceder al mundo online por primera vez para la
contratacion de servicios turisticos. Algunas empresas surgen del mundo online y a él
limitan su actividad, lo mas habitual es que una agencia tradicional desarrolle una
sucursal virtual configurando paginas web para comunicar su oferta, con la intencion

de reorientar y fortalecer su posicidn en los mercados actuales.

En el espacio virtual resulta complicado identificar el lugar de origen de una agencia
de viajes, pero es aun mas complicado el grado de confiabilidad y seriedad de la
misma. Actualmente se carecen de indicadores, tanto a nivel nacional como mundial,

que permitan detectar cuales son las mejores agencias de viajes en linea, aunado a que
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las condiciones econdmicas, politicas y tecnoldgicas son distintas en cada nacién y en

cada region del mundo.

Las agencias de viajes virtuales sustentan su operacion en la automatizaciéon de los
procesos y hacen uso indiscriminado de las tecnologias de informacién y
comunicacion para actualizar y llevar a cabo una administracion y toma de decisiones
eficientes y en torno a las tendencias reales de mercado. Las agencias de viajes
virtuales también establecen convenios con operadores y prestadores de servicios, y
ante la reduccién de los costos de operacion, los precios de sus productos y servicios

suelen ser mas competitivos.

Las tendencias econdmicas y tecnologicas actuales sefialan el surgimiento y evoluciéon
de agencias de viajes cada vez mas dinamicas, flexibles y adaptativas al
comportamiento del mercado global. La evolucién y revoluciéon tecnoldgica que se
desarrolla actualmente transforma y seguird cambiando el modo de operar en las
agencias de viajes, el modo de comprar de los consumidores y en si, el modo de hacer

negocios y turismo en el mundo.

2.6 IDENTIFICACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES PARA LAS
AGENCIAS DE VIAJES VIRTUALES

La forma de identificar los puntos fuertes y débiles de las actuaciones de las agencias
de viajes virtuales es la técnica denominada Analisis importancia percepcion, dicha
técnica identifica las fortalezas y debilidades a partir de la importancia de las
dimensiones de la calidad del servicio electrénico. Asi se detectan las fortalezas y

debilidades de las agencias de viajes desde las perspectivas de los clientes.

La importancia y la percepcion se ordenan y clasifican en dos categorias, altas y bajas,

donde el punto medio de la escala estd definido por la media global de los valores de
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importancia y percepcion de esta manera podemos tener cuatro situaciones

diferentes como se muestra a continuacion.

Figura 3. Analisis importancia-percepcidn para las agencias de viajes
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1. Vulnerabilidad Competitiva. Son aspectos importantes pero con percepciones
relativamente bajas, lo que significa que las agencias de viajes pueden ser vulnerables

frente a la competencia si no mejoran su oferta o la prestacion del servicio en estas

dimensiones.
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2. Fortaleza Competitiva. Cuando las evaluaciones de los clientes en dimensiones
que consideran relevantes son altas, las agencias de viajes deberan intentar mantener

un buen nivel en las mismas para no pasar a la situacién anterior.

3. Superioridad Irrelevante. Cuando las percepciones de las dimensiones
consideradas relativamente poco importantes sean elevadas, si no se incrementa la
importancia de la dimension para el cliente es posible que se estén malgastando

recursos.

4. Indiferencia Relativa. En esta zona, las reducidas evaluaciones en cuanto a la
oferta de las agencias de viajes virtuales no plantean grandes problemas, ya que las
dimensiones contenidas en ella son relativamente poco importantes para los clientes.
No obstante, conviene controlar regularmente el nivel de importancia de estas

dimensiones

2.7 INTERNET EN MEXICO

El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en su comunicado del 17 de
mayo de 2011 denominado Estadisticas a propoésito del dia mundial de Internet,
indica que: “Las Tecnologias de la Informaciéon y las Comunicaciones (TIC),
constituyen una herramienta privilegiada para el desarrollo, ya que contribuyen no

s6lo al mejoramiento social sino también al crecimiento econémico de una naciéon”.

La historia de Internet en México, acorde a Gayosso (2003), es en realidad reciente,
fue a finales de 1989 cuando el Tecnolégico de Monterrey se convirtio en la primera
institucion mexicana en conectarse a la red. Sin embargo el verdadero crecimiento
empezo6 a partir de mediados de los noventas y su acelerado desarrollo ha continuado

con el paso de los afios.
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Los resultados del Censo de Poblacién y Vivienda 2011-2012, publicados por el INEGI
(2012), revelan que el porcentaje de hogares con computadora en México es de 30 %,
lo que significa que 8.3 millones de familias cuentan con al menos un equipo, y 23.3%
de viviendas cuentan con una conexién a Internet, esto representa un total de 6
millones de hogares. Durante el periodo 2001-2011 los hogares con Internet han
crecido a una tasa media de 17 por ciento, mientras que el crecimiento de los hogares

con computadora fue del 13.2 por ciento.

La Figura 4, muestra como el crecimiento de usuarios en el pais ha sido constante en
los ultimos afios, la tasa de crecimiento para el periodo 2006-2012, y s6lo durante el

periodo 2011-2012 hubo un incremento del 10%.

Figura 4. Crecimiento de usuarios en México
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Fuente: Estudios AMIPCI (2005-2012) Fuente: Cifras calculadas por COFETEL al mes de diciembre 2012, con base en in
formacion de INEGI / AMIPCI
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En la encuesta Nacional sobre disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la
informacién en los hogares, realizada por el INEGI, indica que para el afio 2011 se
alcanzo en el paifs 32.8 millones de internautas, lo que significa una tasa de

penetracion nacional del 33.8% entre los habitantes.

En cuanto a las caracteristicas de los usuarios en el pais, por género las cifras del
INEGI (ENDUTIH 2012), muestran que el 51% de los usuarios son hombres y el 49%

mujeres.

De acuerdo con el INEGI (MODUTIH, 2012), casi el 30% de los internautas en México
se encuentran en los rangos de 25 a 44 afios. La Figura 5, indica el porcentaje de

penetracion en el pais de acuerdo a la edad.

Figura 5. Rango de edad de los internautas en México
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FUENTE: INEGI-Mddulo sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares (MODUTIH), 2012.
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Los datos del INEGI (2010a) sefialan que uso de la red es proporcional a los afios de
estudio pues la poblacién con mayores niveles escolares son los que mas la utilizan, la
mayoria de los usuarios tienen al menos nivel de estudio de preparatoria como se

muestra en la Figura 6.

Figura 6. Nivel de estudios que mas utilizan el servicio de internet
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Fuente: INEGI (2010). Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la Informacion en

los Hogares.

Asi mismo el INEGI (modutih, 2012), informa que el 85% de los usuarios el dia viernes
sea convertido en el dia de mayor actividad en México, tal como se muestra en la

Figura 7.
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Figura 7. Informe de dias que mas utilizan el servicio de internet
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El INEGI (2010a) reporta en lo que se refiere a los lugares de acceso, que poco mas de
la mitad de los usuarios de Internet, el 56%, hacen uso de los servicios de la red desde
el hogar, lo que lo consolida como el principal sitio de acceso y es el que mas ha
crecido en los ultimos afios, 28% accede desde un café internet o algin otro acceso

publico y el 20% desde su centro de trabajo.

Por su parte el estudio Habitos de los usuarios de Internet en México realizado por la
(AMIPIC, 2011) —~AMIPCI-4, indica que el hogar es el sitio mas utilizado como lugar de
acceso por los usuarios con el 48%, seguido de sitios publicos con el 39% y el trabajo
con el 19%. El tiempo promedio de conexion del internauta mexicano durante 2010
fue de 3 horas 32 minutos, 11 minutos mas que en 2011. Las Laptop, con el 67% son
los dispositivos mas usados para conectarse a Internet, un 26% sefialé que utiliza

teléfonos inteligentes y un 7% tabletas electronicas.
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En cuanto a las actividades realizadas en linea por los internautas de México en el afio
2012 (ver Figura 8), la AMIPIC, informa que en su mayoria son de tipo social, de
entretenimiento y de comunicacién, el uso del correo electrénico ocupa el primer

lugar seguido por busqueda de informacién y acceso a redes sociales.

Figura 8. Informe de actividades que mas realizan los internautas en México
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Acceder/crear/mantener sitios propios
Acceder/crear/mantener blogs

Visita a sitios para adultos

Oftras actividades

Encuentros online (bUsqueda de pareja)

Fuente: Estudios AMIPCI (2005-2012) Fuente: con base en in formacion de INEGI / AMIPCI.

El internet es la tecnologia de informacién en los hogares que registra mayor
crecimiento en México, por encima de la telefonia celular y la television de paga.
Aspectos como adquirir con mayor facilidad computadoras, la diversidad de empresas
que ofrecen servicios de Internet y principalmente el mayor y mejor conocimiento de
los usuarios mexicanos han favorecido al crecimiento y utilizacién de Internet en el

pais. (INEGI, 2010)
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El uso del internet en la industria de viajes se puede dividir en dos grandes aspectos

basados en como los turistas han utilizado y utilizan la red:
1.- La compra y venta de servicios turisticos.
2.- La obtencién de informacion para propdsitos de viajes

Por la parte de compra y venta de servicios turisticos, la comercializacidn de servicios
turisticos en linea ha mostrado un incremento sostenido desde que las compaifiias
empezaron a ofertar sus productos por medio de la red. La (OMT, 2001) afirma que la
venta de de este tipo de servicios se ha convertido por mucho en el sector lider de
negocio Bussines to costumer o negocio a consumidor por Internet, por encima de

cualquier otro producto.

2.8 INTERNET Y EL SERVICIO ELECTRONICO

Internet como canal transaccional y de comunicacién ofrece nuevas oportunidades
para que las empresas creen relaciones a largo plazo con sus clientes. De esta
perspectiva, el nivel de calidad de servicio electronico es un componente esencial de

una estrategia centrada en el cliente (Guarau, 2003).

La calidad de servicio, se constituye como la via mas adecuada para que las empresas
puedan alcanzar el objetivo desde el punto de vista relacional, mantener la relacién a

largo plazo con sus clientes.

En general el Internet puede ser utilizado para tres propdsitos principales. En primer
lugar, Internet es el medio de mensajeria por excelencia, a través de la utilizacion del
correo electrénico y aplicaciones similares. En segundo lugar Internet es un medio
para realizacion de transacciones de compra y venta. Y por ultimo, el Internet puede
ser utilizado como medio de entretenimiento o para obtener informaciéon (Williams,

Dale, Visser y Van der Wiele, 2001).
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Segun Parasuraman y Zeithaml (Parasuraman & Zeithaml, 2005), consideran que la
demanda de servicios electronicos esta asegurada, ya que los consumidores se sienten
atraidos por el ciberespacio en la busqueda de informacién y la eficiencia de las
transacciones. En esta misma linea, (Van & Liljander, 2001) afirman que es un hecho
que la importancia comercial de los servicios electronicos, a los que se accede via

Internet o teléfonos moviles, crece firmemente.

De este modo, las paginas web se han vuelto muy importantes para las organizaciones,
debido a que, por una parte, cada vez se compran mas productos y servicios por
Internet, cada vez se hace mas uso de Internet antes de comprar un establecimiento

fisico. (Van Iwaarden, Van der Wiele, Ball y Millen, 2004).

Internet tiene caracteristicas especificas propias como: 1) Acceso rapido y
transmision de informacion a gran velocidad; 2) Ausencia de barreras en el espacio y
tiempo; 3) Facilidad de comparacion entre varios objetos, sucesos u organizaciones; y

4) Interactividad y flexibilidad (chaston, 2001).

Estas caracteristicas implican, que las experiencias de los servicios en Internet de los
clientes, en comparacion con las experiencias de servicios tradicionales, los limites
geograficos son de menor relevancia, lo que hace posible que algunos coste de cambio

implicito, tales como la conveniencia y el tiempo, sean mas bajos.

Los clientes pueden acceder a los servicios que ofrecen las paginas Web 24 horas al
dia, siete dias de la semana desde diferentes localizaciones. La utilizaciéon de Internet
permite que los clientes completen sus transacciones en una tnica pagina, aspecto de
conveniencia muy valorados por los mismos (Yang, Jun, & Peterson, Measuring
customer perceived online service quality, 2004). Adicionalmente, también desde la
perspectiva de conveniencia, Internet posibilita a los clientes la realizacion de

evaluaciones y comparaciones de servicios competitivos.
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Desde las perspectivas de las organizaciones, la World Wide Web, es un mecanismo
esencial para obtener informaciéon, que permite llegar en las transacciones de
negocios de las organizaciones: la globalizacién, la personalizacién/adaptacion al

cliente, y las soluciones especificas a los requerimientos de los clientes.

No obstante, aunque la WWW permite a las empresas competir eficientemente con los
proveedores tradicionales (De Kare-Silver, 1998), las bajas barreras de entrada, el
tamafio de mercado y los costes, relativamente bajos, caracteristicos de las actividades
de negocio online, propician el desarrollo de una intensa competitividad (Gurau,

2003).

2.9 CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

Para que la estrategia funcione a largo plazo es necesario contar con una base solida

en la calidad de servicio, y por tanto, de satisfaccion del cliente.

La calidad de servicio es uno de los elementos mas importantes para conseguir

relaciones eficaces con los clientes, que duren y generen ingresos en el tiempo.

Con el propdsito de destacar la importancia que tiene obtener y ofrecer niveles
elevados de calidad de servicio tanto en el contexto offline como online, se ha
desarrollado una epigrafe, en primer lugar, nos referimos al impacto de Internet y los
servicios en las organizaciones, para ello, analizamos la relaciéon entre Internet y las
nuevas capacidades de los clientes y las organizaciones, hacemos referencia al
impacto de Internet en los encuentros de servicio y realizamos una aproximacién a la

conceptualizacion de los servicios electronicos.

En segundo lugar, se incorpora la calidad de servicio tradicional, como precursora del
concepto de calidad de servicio electronico. En tercer lugar, se realiza una

comparacion entre los atributos /dimensiones y otros aspectos que merecen mayor
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consideracién en la calidad de servicio tradicional y los que estadn presentes cuando
nos referimos a la calidad del servicio electrénico respetivamente. De este modo

podemos observa que existen diferencias entre los entornos online y offline.

2.10 CALIDAD DEL SERVICIO ELECTRONICO: FACTORES DE
EXITO EN LAS AGENCIAS DE VIAJES VIRTUALES

Internet es el medio basico con el que las agencias de viajes virtuales se comunican
con sus clientes. Cada competidor realiza un sitio web para facilitar el proceso de
toma de decisiones de los potenciales. Comprender este proceso puede resultar
relevante para disefiar la informacién y la oferta de productos turisticos
transmitiendo una imagen de calidad y servicio que favorece la satisfaccion y lealtad

del cliente.

El proceso de busqueda de informacién para planificar un viaje en internet puede
estar integrado por tres etapas diferentes: 1) Bisqueda, seleccidn, y elaboracion de la
decision. La persona que busca informacién puede ir directamente a un sitio web. No
obstante, cuando no dispone informaciéon a menudo se eligen palabras claves para
iniciar la busqueda. Las agencias de viajes deben de realizar esfuerzos de

comunicacion y presencia en buscadores para que su pagina web sea seleccionada.

Aquellos clientes con una impresion favorable hacia el sitio web seleccionado es mas
probable que permanezca en el mismo para proceder a una buisqueda de informacién
mas detallada, desarrollando un aprendizaje sobre la forma de navegar por la pagina

web y las ofertas de los servicios de las agencias. (Kim, 2008).

En la toma de decisiones el cliente puede utilizar el sitio web solo como informacién o
para realizar una reservaciéon / compra de servicio en linea. El objetivo de la empresa
es conseguir muchas visitas a la pagina web y por supuesto, tramitar operaciones de

venta.
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Los estudios mas citados y las dimensiones de la calidad de la e-servicio por algunos

investigadores, lo podemos comparar en el siguiente cuadro:

Tabla 2. Comparacion del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Calidad del servicio electronico

Yoo y Donthu (2001)

SERVICIO: Website para la compra online.
ESCALA: SITEQUAL

Facilidad de uso, diseiio, capacidad respuesta
interactiva (rapidez procesamiento) y

Seguridad

Loiacono et al.

(2002)

SERVICIO: Website para la compra online.
ESCALA: WebQual

Calidad informacion, intuitiva, interactiva,
confianza, tiempo respuesta, diseiio,
apariencia visual, innovadora, atractiva,
comunicaciéon integrada, proceso negocio,

sustitucion

Zeithaml et al.

(20022 y b)

SERVICIO: Website para la compra online.
ESCALA: e-SERVQUAL

Fiabilidad, responsabilidad, acceso, flexibilidad,
facilidad de navegacion, eficiencia, confianza,
seguridad, conocimiento del precio, estética
del sitio web, personalizacion
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Tabla 2. (continuacion). Comparacién del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Dimensiones de la calidad del servicio

electronico
Kim y Lee SERVICIO: Agencias de viajes y proveedores
(2004) online.
Contenido de informacion, reputaciéon y
seguridad, estructura y facilidad de uso,
utilidad
Parasuraman SERVICIO: Website para la compra online.

etal. (2005)

ESCALA: E-S-QUAL y E-RecS-QUAL

-Calidad de servicio basico (core e-SQ):
eficiencia, fiabilidad o cumplimiento de
promesas, disponibilidad del sistema,
privacidad.

-Calidad recuperacién servicio (recovery e-
SQ): responsabilidad, compensacion,

contacto.

Bauer et al.

(2006)

SERVICIO: Experiencia de compra online.

ESCALA: eTransQual.
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Tabla 2 (continuacion). Comparacion del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Dimensiones de la calidad del servicio

electréonico

Bauer et al.

(2006)

Capacidad respuesta (rapidez reacciones,
politica devoluciones, disponibilidad
personal servicio, canal comunicacién
alternativo), fiabilidad (oportunidad reparto
pedido, disponibilidad producto, seguridad
reparto, surtido, confidencialidad, seguridad
informacién personal), proceso
(disponibilidad sitio web, tiempo espera,
estabilidad transmision datos, eficiencia
procesamiento pedido online), funcionalidad
o disefio (eficiencia navegacidn, claridad sitio
web, accesibilidad al contenido relevante,
relevancia informacion, oportunidad
informacioén, atractivo visual, disefio
profesional sitio web), disfrute o placer
(personalizacion servicio, diversion uso sitio
web, excitante cuando se realiza compra
online, entretenimiento proporcionado por el

sitio web)
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Tabla 2 (continuacion). Comparacion del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Dimensiones de la calidad del servicio

electronico

Colliery
Bienstock

(2006)

SERVICIO: Detallista online

Calidad de proceso (privacidad, disefio,
seguridad informacién, facilidad de uso,
funcionalidad), calidad de resultado
(oportunidad del pedido, seguridad del
pedido, condiciones del pedido),
recuperacion del servicio (justicia

interactiva, de procedimiento y de resultado)

Cristobal et al.
(2007)

SERVICIO: Detallista online. ESCALA:
PeSQ
Disefio de la web, servicio al consumidor,

seguridad, gestién del pedido

distribuciéon servicio, relaciones con cliente
(adaptacion al cliente, comunidad o red
social online para compartir opiniones),

calidad informacioén, seguridad
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Tabla 2 (continuacion).Comparacién del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Dimensiones de la calidad del servicio

electronico

Sousay Voss

(2006)

SERVICIO: Empresas de servicio multicanal
que utilizan canal virtual.

- Calidad virtual: ejecucién virtual, eficiencia
(facilidad de uso y rapidez o tiempo de
respuesta), disponibilidad del sistema,
privacidad

- Calidad fisica: servicio interpersonal
(rutinario 6 excepcional), servicio logistico
(disponibilidad.

inventario, oportunidad o tiempo de reparto
del servicio, fiabilidad)

- Calidad de integracidén: configuracion canal
servicio (grado al que cliente puede elegir
canales alternativos -canales paralelos- y
grado al que el cliente puede realizar tareas
preferidas en canales disponibles -canales
complementarios-), interaccién integrada
(consistencia contenido informacién
intercambiada con clientes en diferentes

canales y consistencia de proceso).
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Tabla 2 (continuacion). Comparacion del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Dimensiones de la calidad del servicio

electronico

Park y Gretzel
(2007)

SERVICIO: Sitios web destinos turisticos

- Dimensiones usuales (facilitan
informacién): facilidad de wuso (navegar),
capacidad respuesta (servicio cliente),
distribucion  pedido/fiabilidad,  calidad
informacion, seguridad/privacidad,
apariencia visual, personalizacion, confianza
(reputacion, marca), interactividad

- Otras dimensiones (facilitan aprendizaje,
entretenimiento y persuasion): adaptacién
cultural, diversién y entretenimiento,
gestionar recomendaciones positivas,
implicacion

social, atractivo emocional, inspirar visita al
destino, integracion tecnologia (descargar en

movil, MP3, GPS) precio de las ofertas.
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Tabla 2 (continuacion). Comparacion del estudio de la calidad de e-servicio

Investigadores

Dimensiones de la calidad del servicio

electronico

- Calidad de resultado (ejecucién, fiabilidad):
oportunidad de reparto, seguridad del
pedido, condiciones de reparto, seguridad en
la facturacion, calidad de la mercancia.

- Otras dimensiones que influyen en la
calidad de proceso y de resultado: servicio al
cliente  (personalizacién, politicas de
devolucioén, injusticia, comunicacién con la
empresa), seguridad y privacidad

(informacién personal y financiera)

Kimy
Fesenmaier
(2008)

SERVICIO: Disefio de un sitio web para un
destino turistico.

- Factores higiénicos: capacidad de
informacién (seguridad, variedad, actualidad,
relevancia, utilidad, validez, completa),
capacidad de uso (facilidad de uso integrada
por facilidad de comprensién y facilidad de
navegacion)

- Factores motivadores: credibilidad
(confianza o comentarios de fuentes
neutrales, seguridad y  privacidad),
inspiracion (utilizar atributos visuales y
sonidos que potencien imaginacién y animen

al turista a visitar el destino).

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo 37




Maestria en Administracion Victor Béjar Tinoco

Como se muestra en la Tabla 2, las dimensiones consideradas por estos autores se
centran en caracteristicas vinculadas con la calidad utilitaria. En donde podemos decir
que no consideran determinados aspectos, tales como la diversion o el
entretenimiento que experimentan los clientes y que formarian parte de la dimension

hedénica (T.L., C.L., & Peck, 2001) (Song & Zinkhan, 2008).

En base a la investigacion previa de Parasuraman & Zeithaml (Zeithaml &
Parasuraman, Service Quality Delivery through Web Sites: A Critical Review of Extant
Knowledge, 2002b), han desarrollado una escala multi-item para medir la calidad en
el mundo en linea. Dicha escala, denominada E-S-QUAL, es una de las mas completas
de las hoy en dia. Su elaboracién estd basada en la realizacién de un estudio
exploratorio que determina la necesidad de emplear dos escalas diferentes para
evaluar la calidad de servicio electrénico. Esta escala tiene en cuenta aspectos
vinculados al servicio basico o principal, y distingue cuatro dimensiones: eficiencia

cumplimiento de promesas, disponibilidad del sistema y privacidad.

De forma complementaria a ésta, la segunda de las escalas que proponen estos
autores se denomina E-RecS-QUAL, y su utilidad radica en la necesidad de desarrollar
una forma de medir la calidad cuando se evalian “encuentros no rutinarios” durante

la compra en linea.

Esta ultima escala esta formada por tres dimensiones: responsabilidad, compensacién

y contacto.

No obstante, y pese al desarrollo que frente a las escalas previas ha supuesto la
aportacion de Parasuraman y Zeithaml (Parasuraman & Zeithaml, 2005), (Bauer,
Hammerschmidt, & Falk, Measuring the quality of e-banking portals, 2005)
consideran que sigue resultando inadecuada por la falta de inclusion de aspectos

vinculados al componente hedénico de la calidad de servicio.
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Los sitios web que tienen el potencial de despertar en los clientes respuestas
emocionales, principalmente debido a las caracteristicas del internet contenidos
multi-media, interactividad, inmediatez y un grado elevado de control durante la
navegacion. El hecho de que las reacciones afectivas sean de crucial relevancia, para la
evaluacion de la calidad de servicio en entornos virtuales, queda patente al considerar
que la diversion y el entretenimiento son dos de los mayores determinantes del
comportamiento de uso de Internet (Riel & Jurriens, 2001). Asimismo, el interés de
considerar los aspectos hedonicos se justifica ain mas en aquellos sectores

relacionados con el ocio y el entretenimiento (por ejemplo, el turismo).

Es esencial analizar las dimensiones de calidad utilitaria (funcional o extrinseca) y de
calidad hedoénica (intrinseca) sino que también se han desarrollado investigaciones
que adoptan una perspectiva secuencial para el andlisis de las dimensiones de calidad
de servicio electrénico. Las dimensiones de la calidad de servicio electronico
proporcionan una visién de cuatro fases de compra (informacién, acuerdo, ejecucion y
post-venta).Las dimensiones de la calidad de servicio electrénico, inmersas en estas

fases, incluyen capacidad de respuesta, proceso, funcionalidad/disefio y disfrute.

La revisién mediante meta analisis de los estudios sobre el topico de la calidad del
servicio electronico, especialmente aquellos centrados en el ambito de turistico,
permite sintetizar y agrupar las dimensiones mas comunmente utilizadas en base al
esquema secuencial fundamentado en las etapas del proceso de compra cliente que
busca informacion y/o realiza reservaciones en linea, (Gretzel, 2007). La calidad de las
agencias de viajes virtuales se diferencian por dos dimensiones: (a) calidad utilitaria,
funcional o extrinseca, definida como el valor derivado de completar los objetivos de
busqueda de informacién y/o compra; y (b) calidad hedénica o intrinseca, definida

como el valor derivado de disfrutar con la busqueda de informacion y/o compra.

La calidad utilitaria, funcional o extrinseca estd compuesta a su vez por cuatro

subdimensiones: disefio y funcionalidad de la web (incluye el disefio del sitio web,
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eficiencia y facilidad para navegar), calidad de la informacién (relevancia de la misma
y grado en que resulta completa, detallada y actualizada), fiabilidad (cumplimiento de
promesas, rapidez, privacidad y seguridad) y capacidad de respuesta (variedad de
servicios adaptados a cada cliente, servicios de atencién individualizada, oferta de
precios para segmentos de clientes, facilidad de contacto con la empresa mediante
canales de comunicacion alternativos, compromiso de cambios y compensaciones). La
calidad hedonica o intrinseca integra aspectos vinculados con la diversion, disfrute y
entretenimiento, que generan diversos sentimientos (pasar un rato agradable,
aventura, olvidar los problemas, posibilidad de comunicar experiencias). Se trata de
atributos con el potencial de despertar en los clientes respuestas emocionales
(Chitturi & Mahajan, 2008), (Broderick, Conceptualising Consumer Behavior in Online

Shopping Environments, 2007)

2.11 CARACTERISTICAS DEL SECTOR VIRTUAL Y EL
DESARROLLO EN EL MERCADO TURISTICO

Los datos sobre comercio electronico en México es una de las principales
herramientas para lograr que los negocios pequefios extiendan sus fronteras y
posibilidades de compra-venta de productos y servicios, asi como también optimizar
costos. Cada vez son mas clientes que realizan las compras por internet esto debido a
la seguridad, los procesos de seguimiento de érdenes, los métodos de pago, marketing

como se muestra en la Figura 9.

El desarrollo de la economia digital es el segmento del desarrollo de la sociedad de la
informacion que se enfoca particularmente en los elementos de generacion de valor y
eficiencia comercial a través de la habilitaciéon de los principales procesos que los

consumidores y empresas realizan para vender y adquirir bienes y servicios.
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Es importante conocer la dinamica de las compras via internet que los consumidores
digitales han tendido en los dltimos afios en México, mostrando que cada vez mas la

compra y venta de productos y servicios a través de Internet.

Figura 9. Internautas en México que han realizado una compra por internet

40.6

AMIPCI / INEGI / COFETEL

FUENTE: AMIPCI Estudio de Comercio Electrénico en México 2013

La Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), en su informe anual de comercio
electrénico sefiala en el afio de 2012 un aumento del 31% con respecto al 2011.
Alrededor de 117 empresas del pais participaron proporcionando informacién
relevante. La Figura 10, nos presenta el monto reportado de este afio de las empresas
79.6 miles de millones de pesos, un 46% mayor que en el 2011, que fue de 54.4 miles

de millones de pesos.
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Figura 10. Informe anual del comercio electronico en México
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FUENTE: AMIPCI Estudio de Comercio Electrénico en México 2013

Los datos en comercio electrénico en México resulta muy propicio para el sector de las
agencias de viajes, mas de la mitad de las compras a través de internet corresponden a
reservar viajes y alojamientos, segiin destaca el informe de la consultoria (AMIPCI
,2012), donde se destaca que el 64% de los compradores por internet reserva viajes,
alojamientos y entradas a espectdculos como se muestra en la Figura 11. La
distribucién directa por proveedores de servicios turisticos (principalmente
compafnias aéreas tradicionales y de bajo costo) ha creado un clima favorable para que
los clientes empezaran a perder el miedo a realizar gestiones comerciales a través de
la red (Vazquez & Sudrez, 2004). En los inicios el producto mas ofertado era el boleto
aéreo, pero gracias a una sofisticacion de la tecnologia se ha podido dar cabida a todo
tipo de productos turisticos (transportes, hoteles, paquetes vacacionales, circuitos,

alquiler de vehiculos, cruceros, actividades, espectaculos y restaurantes.
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Figura 11. Informe de compras por internet en México
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FUENTE: AMIPCI Estudio de Comercio Electrénico en México 2013

El desarrollo de las reservas de viajes y alojamientos en México ha despertado un
interés de los destinos turisticos, siendo uno de los medios de comunicacién y

consulta para atraer turistas.

Lo que podemos definir que el nimero de sitios web relacionados con el viaje ha
crecido rapidamente durante los dltimos afios y la competencia es mas intensa. Por
ello, parece necesario analizar las dimensiones de la calidad de servicio electrénico
percibida en los clientes habituales de las agencias de viajes virtuales, investigar su
influencia sobre los niveles de satisfaccién e identificar los puntos fuertes y débiles

derivados de las estratégicas de las agencias de viajes.

Si ubicamos las compras y/o servicios por internet de los internautas en sitios
nacionales y extranjeros, En la Figura 12, se muestra el incrementado en un 18%

respecto al 2011 una clara buisqueda en sitios en México.
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Figura 12. Reporte de sitios web para visitados para viajes en México
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FUENTE: AMIPCI Estudio de Comercio Electrénico en México 2013

2.11.1 LA CALIDAD EN LA DISTRIBUCION VIRTUAL:
PRINCIPALES COMPONENTES

La gestion de la calidad es un elemento clave para cualquier empresa que desee
desarrollar su negocio a través de Internet. Las continuas mejoras en la calidad de sus
servicios para realzar la competitividad, constituyen un medio de diferenciacién a la
vez que un modo de conseguir nuevos clientes y retener a los actuales. Si desarrollar
un servicio superior en calidad es un prerrequisito para el éxito dentro del mercado

turistico tradicional mas a un lo sera en el virtual.

En la hora de emprender el estudio de la calidad en la comercializacion electronica de
servicios, se han adoptado diferentes posturas. Asi entre las mas destacadas cabe
sefialar la propuesta por (Barnes S. y., 2002) basandose en la conocida escala
SERVAQUAL, se distinguen cinco dimensiones basicas en el concepto de la calidad
virtual, con dos subdimensiones cada una de ellas. Concretamente distingue entre

tangibilidad (estética y navegacién), fiabilidad (confianza y competencia),
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responsabilidad (responsabilidad y acceso), seguridad (credibilidad y seguridad) y
empatia (comunicaciéon y entendimiento de las necesidades individuales). Como
reflejan las dimensiones consideradas, la escala que desarrollan estos autores
denominada WebQual, se centra en caracteristicas vinculadas a la calidad técnica
principalmente relacionada con la facilidad de uso de la web. En consecuencia, deja de
lado determinados aspectos que han sido catalogados como relevantes en la
formacion de la percepcidn de los clientes de la calidad online, tales como la diversion
o el entretenimiento que experimentan los clientes y que formarian parte de la
dimension heddnica del concepto analizado. Esta es misma linea de estudio seguida
por (Wolfinbarger, 2003), quienes tratan de determinar las dimensiones de la calidad
relacionadas con la venta de minorista en la red. Los autores distinguen en ese caso 4
dimensiones: fiabilidad, disefio del sitio web, servicio al cliente, y seguridad y
privacidad. Esta escala, denomina eTailQ, vuelve a dejar de lado los aspectos

hedénicos vinculados con la calidad virtual.

(Parasuraman & Zeithaml, 2005), apoyandose en la investigaciéon de (Zeithaml &
Parasuraman, An Empirical Examination of the Service Quality-Value-Loyalty Chain in
an Electronic Channel”, Working Paper, University, 2002a), han desarrollado una
escala multi-item para medir la calidad del servicio online. Dicha escala denominada
E-S-QUAL, es una de las mas completas de las que se disponen hoy en dia. Su
elaboraciéon estd basada en la realizacion de un estudio es exploratorio que
determinan la necesidad de emplear escalas diferentes para evaluar la calidad del
servicio electronico. La escala E-S-QUAL tiene en cuenta aspectos vinculados al
servicio basico o principal, y se distinguen 4 dimensiones: eficiencia, cumplimiento de
promesas, disponibilidad del sistema y privacidad. Otra de las escalas propuestas por
estos autores se denomina E-Recs-QUAL y su utilidad radica en la necesidad de
desarrollar una forma de medir la calidad como evalian encuentros no rutinarios
durante la compra online. Normalmente estos aspectos estan relacionados con la

recuperacién del servicio (devoluciéon de productos o procedimientos para tratar los
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problemas). Esta ultima escala por 3 dimensiones: responsabilidad, compensaciéon y

contacto.

No obstante y pese al desarrollo de frente a las escalas previas ha supuesto la
elaborada por (Parasuraman & Zeithaml, 2005), (Bauer & Falk, 2006) consideran que
siguen resultando inadecuadas por falta de inclusién en los aspectos vinculados al
componente de la calidad hedonica. Estos autores afirman que a diferencia del
entorno offline, los sitios web tienen el potencial de despertar en los clientes
respuestas emocionales, principalmente a las caracteristicas del Internet: Contenidos
multimedia, interactividad, inmediatez y un grado elevado de control durante la
navegacion. El hecho de que las relaciones afectivas sean de crucial relevancia para la
evaluacion de la calidad en entornos virtuales, queda patente considerar que la
diversién y el entretenimiento son dos de los mayores determinantes del
comportamiento del uso del Internet. Asimismo, el interés de considerar los aspectos
hedonicos se justifica aun mas en aquellos sectores relacionados con el ocio y el

entrenamiento.

Los autores diferencian dos componentes de la calidad en contextos virtuales: la
calidad utilitaria o extrinseca y la calidad heddnica o intrinseca. La primera de ellas
estd compuesta a su vez por cuatro subdimensiones disefio y funcionalidad de la web
(incluye el disefio web, la eficiencia y la facilidad para navegar), calidad de la
informaciéon que proporciona (relevancia de la misma y grado en que resulta
completa, detallada y actualizada), fiabilidad (cumplimiento de promesas, rapidez,

privacidad y seguridad) y capacidad de respuestas.
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2.12 LA TECNOLOGIA MOVIL EN LAS AGENCIAS DE VIAJES
VIRTUALES

En la actualidad, la tecnologia es uno de los recursos que se han identificado como una
herramienta estratégica esencial para diferenciarse del resto de empresas dado el
dinamismo caracteristico de los mercados (Pérez, 1996; Pefialoza, 2007). La
tecnologia puede ser definida como la aplicacion, de manera eficiente, de un conjunto
de mecanismos de busqueda y aprendizaje a situaciones con necesidad de ingenio
para su solucién y, de esta manera, permita a la empresa desarrollar nuevos
productos y servicios (Vence Deza, 1995; Formichella, 2005; Pefialoza, 2007).
Concretamente nos centraremos en las TIC, que constituyen uno de los pilares de la

economia del conocimiento.

Al hablar de tecnologia y de la necesidad de las empresas de diferenciarse del resto, es
importante destacar el papel de la innovacién, con grandes repercusiones sobre la
economia y la vida de las personas. Las innovaciones basadas en las TIC han
permitido, entre otros avances, procesar enormes cantidades de informacién
mediante redes de comunicacion o la ampliacion de espacios econdémicos (Pefiazola,
2007). Debido a la gran importancia de la innovacion en todos los sectores, ésta es
también un elemento esencial en las empresas turisticas para poder hacer frente a la
competencia global de dicha rama de actividad. De hecho, en el afio 2005, el 24% de
las empresas turisticas lanzaron al mercado nuevos productos o servicios, de los

cuales un 44% estaban relacionados con las TIC (Alzua Sorzabal et al., 2007).

La innovacidn en el sector turistico que tiene como protagonista a la tecnologia movil
ofrece variadas oportunidades a través de las aplicaciones desarrolladas para su
utilizacion en los distintos dispositivos moviles (Hosteltur, 2011a). Al ser el turismo

un sector tan dinamico, la innovacion es algo fundamental, como ya hemos comentado
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con anterioridad, y la tecnologia moévil estd suponiendo un gran avance para el sector

ya que facilita las tareas tanto a las empresas turisticas como a los clientes finales.

La tecnologia moévil es una gran apuesta por parte de las empresas ya que la
conectividad en terminales mdviles cada vez es mas sencilla y ha tenido lugar una
importante disminucion de los costes tecnolégicos asociados a su aplicacion (Cacho,
2012). Ademas, a pesar de que el uso de este tipo de tecnologia suponga
una inversion inicial, ésta supondra la implantacién en la empresa de una “estrategia

movil” que generara ventajas en el corto plazo (Hosteltur, 2011b).

El crecimiento de este sector se plasma también en el mas reciente Indicador
Trimestral del Consumo Turistico Interior (ITCTI) del INEGI, es decir, el consumo de
los individuos que viajan dentro del pais, sin importar su lugar de residencia, éste
avanzé 3.4% a tasa anual en el trimestre julio-septiembre del afio pasado. Por
componentes, el consumo que ejercen los turistas con residencia en el pais (interno)
reportd un incremento de 3.8%; en tanto que el constituido por el gasto que efectian
los extranjeros (turismo receptivo) registr6 una disminuciéon de (-) 0.4%. Estos
resultados del INEGI del tercer trimestre de 2013 son claros indicadores de coyuntura
que ofrecen un panorama de la evolucidbn macroeconémica trimestral de las
actividades relacionadas con el turismo, mismas que apoyan el analisis y la toma de
decisiones de este importante sector. Estos indices con un lento pero seguro
crecimiento también nos llevan a la idea de que ‘si el cliente suele tener siempre la
razon’, el turista mas aun, en vista de que su opinidn y experiencia se han convertido
en el eje alrededor del cual se desarrolla el negocio de las aplicaciones moviles
relacionadas con el sector turistico. En funcién de este criterio, cada vez mas se
demandaran mejores aplicaciones turisticas innovadoras en areas como el turismo
cultural, turismo activo, turismo sol y playa y servicios turisticos, y guias de destino,

entre otros, todas en busca de la mejora experiencia del turista en su viaje. De esta
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forma el celular o la tablet se convierten en el centro de las agencias de viajes, guias de

turistas, hoteles, restaurantes, lineas areas, ciudades.

2.13 REDES SOCIALES

Son una de las herramientas mas utilizadas alrededor del mundo y una de las que mas
ha crecido en los ultimos afios. Las redes sociales son formas de interaccion social, un
intercambio dinamico entre personas, grupos, empresas, organismos e instituciones.
Desde comienzos del siglo XXI, consideran (Cobo, 2007), la Web se ha convertido en
un lugar de conversacién. Ademas del sentido de apropiacién y pertenencia de los
usuarios frente a Internet, la Red se consolida como espacio para formar relaciones,
comunidades y otros sistemas sociales donde rigen normas similares a las del mundo
real.

(Estis, 2007), los define como sitios web donde los usuarios pueden crear perfiles
para si mismos y luego socializar con otras personas utilizando una gama de
herramientas de social media como blogs, videos, imagenes, etiquetas, foros,
mensajeria y otros.

(Burgos, 2009) Sefialan que para los usuarios una red social representa un espacio
multitarea que les permite realizar varias actividades que antes hacian repartidas en
herramientas o paginas web no conectadas entre si. En concreto se centran en seis
diferentes actividades:

e Comunicarse: establecer un didlogo a través de las herramientas habilitadas en las
distintas redes, sea, por lo tanto, de forma directa (mensajeria instantanea) o indirecta
(mediante comentarios o mensajes asincronos, como en el muro de Facebook).
 Informarse: se trata de un medio de informacién directo de los temas sobre los que
el miembro de la red tiene un interés, los cuales pueden ser tanto de ocio como

profesionales.
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 Entretenerse: las redes sociales se han convertido en un fin en si mismo en el que los
usuarios pasan largos periodos conectados y donde la “diversién” estd precisamente
en “estar” en la red.

e Construir y mantener relaciones: una de las funciones principales de las
comunidades es comunicarse ya sea con las personas que se puedan conocer fuera de
las redes (que se apunta como el primer paso cuando se entra a formar parte de una),
como con las que se conocen a través de ellas y con las que se entablan nuevas
relaciones.

e Compartir: la actividad principal que hacen los usuarios de una red es compartir
fotografias, videos, experiencias, opiniones o recomendaciones, debido precisamente
al caracter social de estos entornos.

e Hablar de otros (cotillear): sobre los propios contactos o sobre gente desconocida.
Las redes sociales se utilizan principalmente para mantenerse en contacto con amigos
y conocidos, pero también son utilizadas por motivos profesionales. Como se indicé en
los mapas visuales de la clasificacién de la Web 2.0, los autores coinciden en dividir las
Redes Sociales en dos tipos:

1. Personales: son utilizadas generalmente como ocio y para estar en contacto con
amigos y conocidos, intercambiar fotos, videos, comentarios, mensajes. Ejemplos:
Facebook, Hi5, MySpace, Tuenti, Bebo, Orkut, Netlog,

Zorpia.

2. Profesionales: que se utilizan para establecer redes de contactos profesionales, en el
perfil se informan datos como trayectoria académica y laboral y sirven a las empresas
como canales de informacion para posibles candidatos a posiciones. Ejemplos:
LinkedIn, Xing, B2B.

Unos de los sitios mas usados y conocidos en todo el mundo es el facebook, la cual fue
fundada en 4 de febrero de 2004 y para finales de diciembre 757 millones de usuarios
conectados al dia. México con casi 65, 861,731 de usuarios en el 2013. (socialbakers,

2013).
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Twitter es la herramienta de microblogging mas popular de todo el mundo y después
de Facebook, la web social con mayor cantidad de usuarios en el mundo. Teniendo

México 6, 623, 541 de usuarios en el 2013. (socialbakers, 2013).

Despegar: Agencia de en linea en idioma en espafiol mas conocida y utilizada. Cuenta
con un blog que considera su espacio sobre turismo e Internet y es utilizado para
intercambiar experiencias y vivencias.

Bestday: es pionero en el campo del ciberespacio, poniéndose a la vanguardia en lo
que a tecnologia de punta se refiere, ofreciendo desde 1995 la posibilidad de reservar
de manera interactivaen esta que en su momento fue, la Primera Central de
Reservaciones en linea en el ambito mundial, contando hoy en dia con centenares de
opciones de hoteles y una gran variedad de servicios turisticos y de transportacién en

la mayoria de los destinos en todo México.

Parte importante del proceso de planeacién de un viaje es la reservacién y compra de
productos y servicios turisticos. El nimero de viajes vendidos a través de las agencias
de viaje en linea se ha incrementado con el paso de los afios. Ciertas agencias de viajes
virtuales buscando mantener al usuario navegando mas tiempo en su web han

incorporado herramientas de la web 2.0 a sus portales.
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3.1 INTRODUCCION

Para implantar planes generales de investigacion, se deben de usar instrumentos de
recoleccion de informacidn, con el objetivo de poner en marcha lo referido en el
marco tedrico y conceptual a través de las hipoétesis, ya que estas nos indican el
camino a seguir por medio de los objetivos de investigacion y el planteamiento del
problema en forma de pregunta, para asi poder hacer el instrumento con el fin de

recopilar la informacién de campo.

La investigacién de este trabajo es del tipo cualitativo ya que se analizan las
cualidades de las variables relacionadas con la calidad del e-servicio de las agencias de

viajes virtuales en México.

3.2 RECOMENDACIONES PARA EL DISENO DEL
CUESTIONARIO

Segun Krosnick and Stanley Presser (Handbook of Survey Research, Copyright r 2010
by Emerald Group Publishing Limited), cientos de libros de texto de metodologia han
ofrecido varias recomendaciones sobre el disefio 6ptimo de cuestionarios. Las
principales recomendaciones éptimas son:

1. Usar palabras sencillas y familiares (evitar términos técnicos, la jerga y el argot);

2. Usar sintaxis sencilla.

3. Evitar palabras con significados ambiguos, es decir, el objetivo de un texto que
todos los encuestados interpreten de la misma manera.

4. Redaccioén especifica y concreta (alejdndose de lo general y lo abstracto).

5. Hacer las opciones de respuesta exhaustiva y mutuamente excluyentes.

6. Evitar preguntas que lleven a los encuestados hacia una respuesta especifica.

7. Preguntar acerca de una cosa a la vez (evitar las preguntas de dos respuestas).

8. Evitar preguntas con negaciones.
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Consejos sobre como optimizar el orden de preguntas:

1. Las primeras preguntas deben ser sencillas y agradables ya que se establecera una
buena comunicacion entre el cuestionado y el investigador.

2. Las preguntas del cuestionario deben abordar explicitamente el tema de la
encuesta.

3. Las preguntas sobre el mismo tema deben estar agrupadas.

4. Las preguntas sobre el mismo tema deben proceder de lo general a lo especifico.

5. Las preguntas sobre temas delicados que podrian incomodar al encuestado deben

ser colocadas en el final del cuestionario.

3.3 CUESTIONARIO PILOTO

Para el cuestionario piloto se tomaron los constructos propuestos en el modelo
WebQual, el cual resulta determinante de la percepcién de la calidad de un sitio y,

consecuentemente, de la intencién de un usuario de retornar al sitio.

Tabla 3. Cuestionario piloto propuesto por el modelo WebQual

Pregunta

P1. Las informaciones existentes en el sitio web son

UTILIDAD . . ;
satisfactorias para mi.

P2. El sitio Web atiende adecuadamente mis necesidades
de informacion.

P3. La informacion presentada en el sitio Web es clara 'y
facil de entender.

P.4 La navegacion es facil.
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Tabla 3 (Continuacion). Cuestionario piloto propuesto por el modelo
WebQual

P5. El sitio Web permite que realice busquedas para
encontrar la informacidn que preciso.

P6. Resulta facil encontrar lo que buscas.

P7. El sitio Web tiene elementos interactivos que me
ayudan a encontrar lo que quiero.

P8. Puedo interactuar con el sitio Web para conseguir
informacion adecuada a mis necesidades.

PO. Siento seguridad en mis transacciones con el sitio Web.

P10. Acredito que el sitio Web mantendra mis datos
personales en seguridad.

P11. Confio que el sitio Web no usara mis datos personales
indebidamente.

P12. Cuando accedo al sitio Web, espero poco tiempo entre
mis acciones y la respuesta del sitio.

P13. Las paginas del sitio Web cargan rapidamente.
La pagina web permite realizar transacciones rapidamente.

P14. Con relacidn a otros sitios, el sitio Web de la agencia de
viajes demora en cargar.

P15. La pagina Web esta bien organizada.
P16.La pagina Web siempre esta disponible.
P17.La pagina Web siempre funciona correctamente.

P18.La pagina no falla.

P19.La pagina Web no se queda colgada una vez que se esta
haciendo el pedido.

P20. La pagina Web proporciona un niamero telefénico para
contactar con la organizacidn.

P21. Existe la posibilidad de contactar con personas que dan
servicio online al cliente.

P22. La pagina Web ofrece la posibilidad de hablar con
personas que atienden problemas.

P23. Las paginas exhibidas en el sitio web son de facil
FACILIDAD lectura.

DE USO P24. La visualizacién de los textos exhibidos en el sitio Web
de la agencia de viajes es buena y de facil entendimiento.
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Tabla 3 (Continuacion). Cuestionario piloto propuesto por el modelo
WebQual

P25. Los nombres de las secciones del sitio Web de la
agencia de viajes son de facil comprensién

P26. Aprender a utilizar el sitio Web es / fue facil para mi.

P27. Es simple para mi dominar el uso del sitio Web de la
agencia de viajes.

P28. Creo que es facil navegar el sitio Web.

P29. El sitio de la agencia de viajes es visualmente
agradable.

P30. El sitio de la agencia de viajes presenta un disefio
atractivo.

P31. El sitio de la agencia de viajes me despierta interés
cuando accedo.

P32. El sitio de la agencia de viajes es innovador con
relacion a otros que conozco.

ENTRETENI

MIENTO P33. El sitio web de la agencia de viajes tiene un disefio

diferenciado.
P34. Creo que el sitio Web es creativo.

P32. Quedo satisfecho cuando uso el sitio Web de la agencia
de viajes.

P35. Me siento entusiasmado cuando accedo al sitio web de
la agencia de viajes.

P36. Me siento integrado socialmente y comunicativo
cuando uso el sitio de la agencia de viajes.

3.4 CUESTIONARIO FINAL

Al cuestionario piloto se le aplicaron las recomendaciones de Krosnick and Stanley
Presser (Handbook of Survey Research, Copyright r 2010 by Emerald Group
Publishing Limited), el cual consté de 36 preguntas, algunas preguntas estaban mal
planteadas, o algunas no son claras o entendibles. Al hacer la reestructuraciéon del

cuestionario quedaron 18 preguntas, clasificadas en cuatro categorias
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correspondientes a las variables a validar sobre la calidad del e-servicio: diserio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta. Tales

variables son descritas a continuacion.

3.4.1 DISENO Y FUNCIONALIDAD

Diseno

La variable disefio involucra la calidad grafica y la claridad de disefio, la calidad grafica
recoge como se representan visualmente varios elementos de la interfaz de usuario y
claridad de disefio se define como el grado por el cual la estructura del disefio de la
interfaz de usuario ayuda al cliente en la busqueda de informacién (Bauer & Falk,

2006).

En el estilo grafico se incluyen algunos elementos, como son el color, el disefio, el
tamafno de la impresién y su tipo, la cantidad de fotografias, graficos y la animacion
(Malhotra y Segars, 2005). El disefio puede ser un factor determinante que induce a la

revisita de la pagina web de la AVV (Rice, 1997).

Funcionalidad

La variable funcionalidad incluye varios factores, los cuales se pueden definir como la
capacidad del portal de acceder a los contenidos relevantes, una navegacion eficiente,
claridad de la informacion, relevancia de la informacidn, atractivo visual y disefio de la

pagina Web. (Al-Dweeri, 2011)

Las variables disefio y funcionalidad estan ampliamente relacionadas con la parte

visual de la UI, por lo que se manejan como una sola variable. (Al-Dweeri, 2011)
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3.4.2 CALIDAD DE LA INFORMACION

En literatura revisada no se precisa una definicidn clara para esta variable por lo que
para este trabajo se define como tener un contenido apropiado, actualizado y
oportuno de la informacién, teniendo en cuenta la exactitud y accesibilidad a la

misma.

3.4.3 FIABILIDAD

La variable fiabilidad garantiza el servicio desde la primera vez, incluye la consistencia
de actuacion y confiabilidad. Ademas, se compromete a cumplir lo prometido. Dentro
de esta dimension, también figura el hecho de gestionar los datos del cliente
correctamente y realizar el servicio puntual, la entrega de los pedidos en tiempo,
cumplimiento de las mismas caracteristicas indicadas en la pagina web y los procesos

de envid, que han de ser rapidos y a la direccion apropiada (Al-Dweeri, 2011).

3.4.4 CAPACIDAD DE RESPUESTA

La variable capacidad de respuesta se refiere a la capacidad para cuidar a los clientes
por parte de la agencia desde el punto de vista de la privacidad y seguridad para
construir relaciones a largo plazo y mas alla de la mera transacciéon (Bauer & Falk,

2006).
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3.5 DISENO DE LA ESCALA

Para el disefio de una escala de medida, el investigador debe de especificar el nimero
de puntos de la escala. Likert (Likert, 1932) propone una escala de cinco puntos;
(Osgood & Tannenbaum, 1957) proponen utilizar siete puntos; (Thurstone, 1928)
Propone utilizar once puntos. Los estudios para elecciones en estados unidos que
miden actitudes politicas de los ultimos 60 afios utilizan 2, 3, 4, 5,7 y 101 puntos para

la escala (Miller, 1982).

Medicion de variables independientes

Para medir las actitudes de los clientes sobre las variables independientes disefio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad y capacidad de respuesta de
una agencia de viajes virtual, se propone utilizar un escalamiento tipo Likert de cuatro
items que va desde desfavorable (Muy en desacuerdo) o negativa hasta favorable

(muy de acuerdo) o positiva, tal como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Escala propuesta las variables independientes “disefio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad y capacidad de respuesta”

ftem Puntuacion

Muy en desacuerdo

En desacuerdo 2
De acuerdo 3
Muy de acuerdo 4

La escala utilizada en la mediciéon de las variables independientes utiliza cuatro

puntos, esto para evitar opiniones neutras que no reflejan una actitud del cliente.
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Medicion de variable dependiente

Para medir la variable dependiente calidad del e-servicio de una agencia de viajes
virtual, se promedian los valores de las variables independientes y se utiliza un
escalamiento tipo Likert de cuatro items que va desde desfavorable (Extremadamente
baja) o negativa hasta favorable (Excelente) o positiva, tal como se muestra en la

Tabla 5.

Tabla 5. Escala propuesta para la variable dependiente “calidad del e-

servicio”
Calidad Puntuacion
Extremadamente baja 1
Baja 2
Alta 3
Excelente 4

3.6 CUESTIONARIO FINAL CON ESCALAMIENTO DEL TIPO
LIKERT.

El cuestionario final consta de dos partes, la primera es de caracter descriptivo, se
plantean cuestiones generales que permiten delimitar las caracteristicas de los

clientes encuestados edad, género y escolaridad:

Tabla 6. Descripcion de los datos generales de caracter descriptivo

Datos generales

18-29ainos
30-45 aios
46-60 anos

Mas de 60 afios

Edad
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Tabla 6 (Continuacion). Descripcion de los datos generales de caracter
descriptivo

Datos generales

Femenino
Sexo _
Masculino

Secundaria

_ Preparatoria
Escolaridad _ _
Licenciatura

Maestria o mas

La segunda parte consta de 18 preguntas cerradas para medir la actitud del cliente
sobre la calidad del e-servicio. Las preguntas estan estructuradas en cuatro grupos
que corresponden a las variables del estudio: Disefio y Funcionalidad, Calidad de la

Informacion, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta.

Tabla 7. Preguntas del primer grupo de la variable de Disefio y
Funcionalidad

I. Disefio y Funcionalidad

1. ;La informacion existente en el sitio web es satisfactoria para ti?

2. ;La informacién presentada en el sitio Web es clara y facil de entender?

3. ;La navegacidn es facil?

4. ;El sitio Web permite que realice busquedas para encontrar la informacién que preciso?
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Tabla 8. Preguntas del segundo grupo de la variable de Calidad de
Informacion

II. Calidad de la Informacion

5. ¢Le parece la informacidn fiable sobre las caracteristicas de los servicios ofertados a través

de esta pagina web?

6. ;Se puede realizar la reservacién y confirmaciéon inmediata de los servicios solicitados a

través de esta pagina Web?

7. (Existe confianza en la seguridad de los datos bancarios proporcionados por la AVV para

realizar las reservas de servicios en la pagina Web?

8. ;Existe confidencialidad de la informacién personal no financiera proporcionada por el

cliente en la pagina Web?

Tabla 9. Preguntas del tercer grupo de la variable de Fiabilidad

III. Fiabilidad de 1a Web

9. ;La pagina Web siempre funciona correctamente?

10. ;La visualizacion de los textos exhibidos en la pagina Web de la agencia de viajes es buena

y de facil entendimiento?

11. ;Los nombres de las secciones de la pagina Web de la agencia de viajes son de facil

comprension?

12. ;La pagina web de la agencia de viajes presenta un disefio atractivo?
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Tabla 9 (continuacion). Preguntas del tercer grupo de la variable de
Fiabilidad

13. ;La pagina Web de la agencia de viajes es innovador con relacién a otros que conozco?

14. ;La pagina Web de la agencia de viajes tiene un disefio diferenciado?

15. ;Se siente integrado y comunicativo cuando usa el sitio de la agencia de viajes?

16. ; Todos mis negocios con la agencia, pueden ser completados a través del sitio?

Tablal0. Preguntas del cuarto grupo de la variable Capacidad de respuesta

IV. Capacidad de Respuesta

17. ;La empresa cumple con exactitud los productos prometidos en la pagina Web?

18. ;La pagina Web retne caracteristicas de proteccién de la informacién personal?

3.7 IMPLEMENTACION DEL CUESTIONARIO

EL cuestionario fue implementado en la url http://aquiyahoranoticias.com/encuesta
y empezo6 a operar el 15 de septiembre y finalizo el 30 de octubre de 2013. Como se
menciono en el capitulo 1, son sujetos de estudio los usuarios de internet en México
con una edad minima de 18 afios, invitados por correo electrénico y las redes sociales.
Ya que por esta edad los sujetos de estudio son potenciales clientes para las agencias
de viajes virtuales. Las agencias Despegar.com.mx y bestday.com.mx fueron las
agencias de viaje seleccionadas debido a que tienen una amplia presencia en los

medios de comunicacién de México y presencia en redes sociales e Internet.
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Para la implementacién de este cuestionario fue necesario un sistema de base de

datos y una interfaz grafica de usuario.

3.7.1 BASE DE DATOS

Para un manejo eficiente de grandes volimenes de informacién es recomendable el

uso de un sistema de base de datos (DBMS) 2

El DBMS utilizado fue MySQL V5.0 (http://www.mysql.com/), que maneja el modelo
de datos relacional y es de codigo abierto. La base de datos de este trabajo se utiliz6

para almacenar la descripcién de los clientes y la opinién de las variables del estudio.

Tabla 11 Base de datos manejada para la encuesta

Campo Tipo Nulo|Predeterminado
Id encuesta |int(11) Si |NULL
Edad varchar(200)|Si  |NULL
Sexo varchar(11) |Si  |NULL
escolaridad |varchar(200)|Si  |[NULL
rl int(11) Si  INULL
r2 int(11) Si  INULL
r3 int(11) Si |NULL

2 MySQL es un sistema de gestién de bases de datos relacional, multihilo y multiusuario con mas
de seis millones de instalaciones. MySQL AB—desde enero de 2008 una subsidiaria de Sun
Microsystems y ésta a su vez de Oracle Corporation desde abril de 2009— desarrolla MySQL
como software libre en un esquema de licenciamiento dual.(http://www.mysgl.com)
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Tabla 11 (continuacion). se muestra la base de datos manejada para la

encuesta
r4 int(11) |Si NULL
r5 int(11) |Si NULL
ré6 int(11) |Si NULL
r7 int(11) |Si NULL
r8 int(11) |Si NULL
r9 int(11) |Si NULL
r10 int(11) |Si NULL
r1l int(11) |Si NULL
r12 int(11) |Si NULL
r13 int(11) |Si NULL
r14 int(11) |Si NULL
r15 int(11) |si NULL
rl6 int(11) |Si NULL
ri7 int(11) |Si NULL
r18 int(11) |si NULL
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El campo Id encuesta, corresponde al nimero consecutivo de la encuesta, los campos
edad, sexo y escolaridad son los datos descriptivos del cliente. Los campos r1, r2, ...,

r18 corresponden las respuestas emitidas por los clientes.

3.7.2 INTERFASE DE USUARIO

La interfase de usuario captura los datos descriptivos del cliente y presenta las
preguntas y respuestas del cuestionario. Para el disefio del cuestionario se realiz6 con

la programacidn del lenguaje PHP3, que se muestra en la Figura 14.

Figura 14. Codigo de la programacion de la interfase de usuario

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DID XHIML 1.0 Transitional//EN™ "http://www.w3.org/TR/shtmll/DID/xhtmll-transiticnal.ded™>
<html xmlns="http://www.w3.org/199%/xhtml">

<head>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-B859-1" />

<titlerEncuesta de Agencias de Viajes</title>

</head>
<body>
¢table width="80%" border="0" align="center" cellpadding="0" cellspacing="0">
{tr»
<td width="12%"><table width="100%" border="0" cellspacing="0" cellpadding="0">
<trx
<td=div align="right"><img src="umsnh.gif" zlt="logol" width="90" height="90" /»</div></td>
<ftry
</tablex¢/td>
<td width="76%"><table width="100%" border="0" cellapacing="0" cellpadding="0">
<trx

<td»¢div align="center" claza="tipeca"><font color="$016432" 3ize="-2" face="Verdanz, Arial, Helvetica, sang-serif"»<strong>UNIVERSIDAD MICHOACAN:
NICOLAS DE HIDRLGD </strongs</fontix</dive</td>
</try
{try
<td=div align="center" claza="titule"»strong>=<font color="#016232" size="-1" face="Verdana, Lrial, Helvetica, sans-serif">ENCUESTR PARA EVALUAI
SERVICIOS DE AGENCIAS DE VIRJES </font</strong></divy</td>
</tr>
<tr»
<tdx<¢div align="center" clasza="tipc3a">
<prcfont color="$016232" aize="-2" face="Verdana, Arizl, Helvetica, sans-serifi"»</font>/p>
<fdive</td>
</try
</tablex¢/td>
<td width="12%"»<table width="100%" border="0" cellapacing="0" cellpadding="0">
<try
<td>{img src="umanh.oif" alt="logc 2" width="90" height="90" /></td>

3 PHP del Inglés HyperText Preprocessor(http://www.php.net)
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Figural5. Presentacion de la encuesta publicada en el sitio Web.

ENCUESTA PARA EVALUAR LOS SERVICIOS DE AGENCIAS DE VIAJES VIRTUALES
WNSTRUCCIONE S
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1PURS CONMPALE B SQUENte en SUNCUENE ¥ respect)
n
dorpagaricom qoscecns comm

BestOay
- hesldey conme

10188 por syudarme 8 contestar esla encuesia reche o cordel sabdo

ATENTAMENTE

Victor Bégr Tnoco

4 Uniform Resource Locator (Localizador de recursos uniforme), lo que significa que las direcciones
URL pueden buscar un recurso como una pdgina Web, una imagen o un archivo de sonido.
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Figura 16. Parte descriptiva de la encuesta publicada en el sitio Web

ENCUESTA PARA EVALUAR LOS SERVICIOS DE AGENCIAS DE VIAJES VIRTUALES
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Figura 17. Muestra las preguntas de la variable de Disefio y funcionalidad
publicada en el sitio web

Encumta
I Disaio y Faoeuonaladad
[Dapaza: com. Batdsy com
C My de scmerdo O My de scverdo
1L ] mm h? 2 De acwerdo ) De aresdo
) B dusevards €2} En dacewrdo
3 My e denscwerdo 2 May en deacwerdo
[Daapagar.com Bartcay.com
3 Muy de 2enurdo 20 Moy da sevardo
2 (L informasite prassntats an al £4i0 Wb a1 lara y £ieil de anbendur® £1 De scnerdo © Descvards
! Fa dacenarda ¢ En dasemedo
C) Moy s datemerdes £ Moy an dacacawda
|Oempegar. com |Baaiday com
O My deacaerdo © May de acwesdo
3. /L2 navagueicn e £inil? <) Dozewncda 2 Da 2evards
£} Ba decverdo © En dacrerdo
1 My en deeacmsdo £ Moy en domcwerto
[Daepagac.com Bartey.com
45 Muy e e 2 My do acwrdas
4 B aive Web pormite que realice bmvesda pura encounlnr b wformanin ge precs? ) De acwerto ) Dearverds
<! Fa dusesards ) En daaenardo
£ Moy o demacwerdo © My e doacverdo

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo 68



Maestria en Administraciéon

Victor Béjar Tinoco

Figural8. Muestra las preguntas de la variable de Calidad de Informacion

publicada en el sitio web.
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Figura 19. Muestra las preguntas de la variable de fiabilidad publicada en el
sitio web
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Figura 20. Muestra las preguntas de la variable de Capacidad de Respuesta
publicada en el sitio web
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4.1 INTRODUCCION

En la presente investigacion se obtuvieron 110 encuestas de los sujetos de estudio.
Para la aplicacion del cuestionario y recoleccion de datos se encuestaron las agencias
de viajes despegar.com.mx y bestday.com.mx, los datos obtenidos se procesaron con
los programas office 2007 y SPSS (Statical Package for Social Sciencies) versién 15,

para Windows.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar en qué medida las actitudes
de los clientes definen la calidad del e-servicio en las agencias de viajes virtuales, en
funcién de las variables estudiadas. Los datos que se tienen pueden permitir tomar
decisiones para mejorar la calidad del e-servicio, tal como se comenta en el marco
tedrico del estudio. De la informacién del trabajo de campo obtenida en las encuestas,

se obtuvieron los resultados de las agencias de viajes encuestadas.

Tabla 12. Agencias de viajes encuestadas

Agencia de Viajes Vistitas 2012 Ranking en México

de sitios web en el

2013
Despegar.com 19,897 142
Bestday.com 27,210 205
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Figura 21. Imagen de la pagina de la agencia de viajes despegar.com.mx

X
despegaricom s

2 P,

Hoteles

Desteo / Hotel

Ertaza Sasca

Asutes  Menomes

Hoteles en Destinos Internac ionaies

Hoteles en Destinos Nacionales

& apa

Beneficios Despegarcom

J Mejor precio garan

’/ Compra Protegida

J Gestion de reservas onine

vienan ene U Descegs

INa i (AR

TIC 10 N SRS @ B

B S0 @ || 18 ﬁﬁ’ﬁ

Y
‘-* FYNSSRE =SS PR = Sy ecent ——"-.Vw ,").

N,

4wx

o Atencién las 24 hs
J Pague en cuotas

P

00 000 opiniones verificadas

Reserve su hotel econGmic o sin pagar de mas

E50ATTE ACI DAE0 €7 M3 08 150 2068 0O CATM FOMONE ASETIM m-mwmrmnwu ComIce ) DITEA 49 B Ve $0%05 GRS 08 PR 40 CORRA 8

casonga
o erfion | TO03 SN0 ) OO MK 7 DRSegar o

Hoteles por Estreiia

Holeles cerca de punio de n

;n—a.g CULIAD A0 SOMETOn § PETet

% Ofertas excluswvas ensue-mal

Tipo de Aljamiento

San Anfonio

Somos #1 en Clentes Satisfechos!

Excelenta” (

COCoo
¥ TRUST

36 Pckate | DO0 © 0 0N DI DITE & Ve OF

Servcios de Hoteles

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo

0 4 222 \eimrer A S haaber | 7630 056 poceoas

Bg Ofertas exciushas en su e-mail

{Alquila una casa o departamento
para vivir el futbol en Brasill

{Encuentre su préximo destinol

jPor qué 15 milones de viaieros nos eligen!

° Roariguaz Guaiarso. Eser B0

@ Vordes Casarova, Lus Arturs )

@ Aol Gonzsies. Raul ignacic -4

DISFRUTA
HOTELES

o MEXICO

con SUPER
OFERTAS!

73



Maestria en Administracion Victor Béjar Tinoco

Figura 22. Imagen de la pagina de la agencia de viajes bestday.com.mx
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En la Tabla 13, se muestra un cuadro comparativo de las Ul de las AVV encuestadas.
Cabe mencionar que ambas Ul son muy similares en cuanto a contenido, solo difieren
en el area para oportunidades y el drea para comentarios de los clientes. Otro aspecto
que se diferencia entre ambas AVV es la difusion del desarrollo de Apps para

dispositivos moviles.

Tabla 13. Comparativo de las Ul de las AVV encuestadas

Contenido de Ul Despegar.com.mx Bestday.com.mx
Area de oportunidades ®
Empleo de Redes
sociales
Area para comentarios 3

de clientes

Secciones claras

Seguridad SSL

Disponibilidad 24 x 7

Publicidad via e-mail

Apps para dispositivos 3
moviles

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo 75



Maestria en Administracion Victor Béjar Tinoco

4.2 ACTITUD DEL CLIENTE DE LAS VARIABLES ESTUDIADAS
4.2.1 DISENO Y FUNCIONALIDAD

Los resultados obtenidos para la variable Disefio y Funcionalidad que arrojaron las
encuestas con las respuestas a las preguntas 1 a 4 para las agencias de viajes

seleccionadas:

Tabla 14. Actitud del cliente con respecto de la variable de Disefio y
Funcionalidad para la agencia de viajes Bestday.com.mx

Disefo y Funcionalidad

Id Encuesta rl |r2 |[r3 |r4 |Sumatoria Puntaje
1| bestday.com 4| 3| 4| 3 14 35
2 | bestday.com 3] 3| 3| 3 12 3
3 | bestday.com 3] 3| 3| 3 12 3
4 | bestday.com 4| 4| 3| 4 15 3.75
5 | bestday.com 4| 3| 3| 4 14 35
6 | bestday.com 3] 3| 2| 3 11 2.75
7 | bestday.com 4| 4| 4| 4 16 4
8 | bestday.com 4| 4| 3| 3 14 3.5
9 | bestday.com 3] 3| 4, 3 13 3.25
10 | bestday.com 3| 2| 4| 2 11 2.75
11 | bestday.com 3] 3| 4, 3 13 3.25
12 | bestday.com 4| 3| 3| 3 13 3.25
13 | bestday.com 3] 4] 3| 3 13 3.25
14 | bestday.com 3] 3| 3| 3 12 3
15 | bestday.com 3] 3] 3| 3 12 3
16 | bestday.com 4| 4| 3| 4 15 3.75
17 | bestday.com 3] 3] 3| 3 12 3
18 | bestday.com 4| 3| 4| 4 15 3.75
19 | bestday.com 4 4| 4| 2 14 35
20 | bestday.com 3] 3| 3| 3 12 3
21 | bestday.com 3] 4, 3| 3 13 3.25
22 | bestday.com 3] 2| 3| 3 11 2.75
23 | bestday.com 2| 2| 3| 3 10 2.5
24 | bestday.com 3] 2| 2| 2 9 2.25
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Tabla 14. (Continuacion)Actitud del cliente con respecto de la variable de
Disefio y Funcionalidad de la agencia de viajes Bestday.com.mx

Disefio y Funcionalidad
Id Encuesta rl |r2 [r3 |rd4 |Sumatoria|Puntaje

25 | bestday.com 3| 4| 3| 3 13 3.25
26 | bestday.com 2| 3| 3|3 11 2.75
27 | bestday.com 3] 4] 3|3 13 3.25
28 | bestday.com 4 2| 4| 4 14 3.5
29 | bestday.com 3] 3] 3|2 11 2.75
30 | bestday.com 3| 2| 2|2 9 2.25
31| bestday.com 4| 3| 4| 4 15 3.75
32 | bestday.com 3| 2| 4|3 12 3
33 | bestday.com 3] 3] 3|4 13 3.25
34 | bestday.com 3] 2| 3|3 11 2.75
35 | bestday.com 2| 3| 3|2 10 2.5
36 | bestday.com 3| 3| 3|3 12 3
37 | bestday.com 3] 3| 3|3 12 3
38 | bestday.com 4| 4| 4| 4 16 4
39 | bestday.com 3] 3| 3|3 12 3
40 | bestday.com 3| 3| 4| 4 14 3.5
41 | bestday.com 3] 3] 3|3 12 3
42 | bestday.com 2| 2| 3|3 10 2.5
43 | bestday.com 3] 3] 3|3 12 3
44 | bestday.com 2| 2| 2| 2 8 2
45 | bestday.com 4, 3| 3| 3 13 3.25
46 | bestday.com 3| 3| 3|3 12 3
47 | bestday.com 3] 3] 3|2 11 2.75
48 | bestday.com 3| 3| 4| 4 14 3.5
49 | bestday.com 4, 4| 3| 3 14 35
50 | bestday.com 3| 3| 3|3 12 3
51 | bestday.com 2| 3] 3|3 11 2.75
52 | bestday.com 3] 3| 3|3 12 3
53 | bestday.com 3| 3| 3|4 13 3.25
54 | bestday.com 3] 3| 3|3 12 3
55 | bestday.com 3] 3| 3|3 12 3

Puntaje Total 3.10000
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La variable Diserio y Funcionalidad para la AVV Bestday.com, presenta un valor de

acuerdo de la actitud de los clientes.

Victor Béjar Tinoco

Tabla 15. Actitud del cliente con respecto de la variable de Disefio y
Funcionalidad de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Disefo y Funcionalidad

Id Encuesta Portal rl |r2 (r3 |r4 | Sumatoria Puntaje
1 | despegar.com 4| 4| 3 3 14 35
2 | despegar.com 3 3| 4| 3 13 3.25
3| despegar.com 3 3 3 3 12 3
4 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
5| despegar.com 3 3 3 3 12 3
6 | despegar.com 4 3| 4| 3 14 3.5
7 | despegar.com 4| 3 3] 4 14 35
8 | despegar.com 4 4| 4| 4 16 4
9 | despegar.com 3 3 4 3 13 3.25
10 | despegar.com 3 2| 4| 2 11 2.75
11 | despegar.com 4 4| 4| 4 16 4
12 | despegar.com 3 3 2| 3 11 2.75
13 | despegar.com 3|1 4| 3 3 13 3.25
14 | despegar.com 3 3| 4| 4 14 3.5
15 | despegar.com 4 3 4 3 14 3.5
16 | despegar.com 4, 3| 4| 3 14 3.5
17 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
18 | despegar.com 4, 3| 4| 3 14 3.5
19 | despegar.com 4 4| 4| 2 14 35
20 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
21 | despegar.com 4| 4| 3| 4 15 3.75
22 | despegar.com 3 3 2| 3 11 2.75
23 | despegar.com 0 2 3 3 8 2
24 | despegar.com 3] 2| 2| 2 9 2.25
25| despegar.com 3 4 4 2 13 3.25
26 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
27 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
28 | despegar.com 4| 4 4| 4 16 4
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Tabla 15. (continuacion) Actitud del cliente con respecto de la variable de
Disefio y Funcionalidad de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Disefo y Funcionalidad

Id Encuesta Portal rl |r2 (r3 |r4 | Sumatoria Puntaje
29 | despegar.com 3 3 2| 2 10 2.5
30 | despegar.com 3 3 4 3 13 3.25
31| despegar.com 4 4| 4| 4 16 4
32 | despegar.com 4 4| 4| 4 16 4
33 | despegar.com 3 3 3 4 13 3.25
34 | despegar.com 3 2 3 3 11 2.75
35 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
36 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
37 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
38 | despegar.com 4 4| 4| 4 16 4
39 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
40 | despegar.com 3 3 4 3 13 3.25
41 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
42 | despegar.com 2 2 3 3 10 2.5
43 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
44 | despegar.com 2 2 2| 2 8 2
45 | despegar.com 4 4| 4| 3 15 3.75
46 | despegar.com 4| 4 3 3 14 35
47 | despegar.com 3 3 2| 2 10 2.5
48 | despegar.com 3 3 4| 4 14 3.5
49 | despegar.com 4 4| 3 3 14 3.5
50 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
51 | despegar.com 3 2 3 3 11 2.75
52 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
53 | despegar.com 3 3 3 3 12 3
54 | despegar.com 3 3 3 3 12
55 | despegar.com 4 3 3| 4 14 3.5

Puntaje total 3.12053

La variable Disefio y Funcionalidad para la AVV Despegar.com, presenta un valor de

acuerdo de la actitud de los clientes.
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4.2.2 CALIDAD DE INFORMACION

Los resultados obtenidos para la variable Calidad de Informaciéon que arrojaron las
encuestas con las respuestas a las preguntas 5 a 8 para las agencias de viajes
seleccionadas:

Tabla 16. Actitud del cliente con respecto de la variable de Calidad de
Informacién de la agencia de viajes Besday.com.mx

Calidad de Informacion

Id Encuesta r5 |r6 |r7 [r8 |Sumatoria Puntaje
1 | bestday.com 3| 3| 4| 3 13 3.25
2 | bestday.com 3| 3| 3| 4 13 3.25
3 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
4 | bestday.com 4| 4| 3| 3 14 3.5
5 | bestday.com 3| 4| 4| 3 14 3.5
6 | bestday.com 2| 3| 3| 4 12 3
7 | bestday.com 4| 4| 4| 4 16 4
8 | bestday.com 4| 4| 4| 4 16 4
9 | bestday.com 31 3| 2| 3 11 2.75
10 | bestday.com 3] 3| 4] 3 13 3.25
11 | bestday.com 3| 4| 4| 4 15 3.75
12 | bestday.com 3] 3| 3] 3 12 3
13 | bestday.com 3| 4] 2| 3 12 3
14 | bestday.com 2| 3| 3| 3 11 2.75
15 | bestday.com 3| 4| 4| 3 14 3.5
16 | bestday.com 3| 3] 4| 3 13 3.25
17 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
18 | bestday.com 31 3] 3| 3 12 3
19 | bestday.com 2| 3| 2| 3 10 2.5
20 | bestday.com 3] 3| 2| 3 11 2.75
21 | bestday.com 4( 3| 3| 3 13 3.25
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Tabla 16. (Continuacion)Actitud del cliente con respecto de la variable de
Calidad de Informacion de la agencia de viajes Besday.com.mx

Calidad de Informacion

Id Encuesta r5 |r6 |r7 [r8 |Sumatoria Puntaje
22 | bestday.com 31 3| 2| 2 10 2.5
23 | bestday.com 2| 3| 1] 1 7 1.75
24 | bestday.com 2| 3| 1| 2 8 2
25 | bestday.com 4| 3| 3| 3 13 3.25
26 | bestday.com 3] 2| 3] 3 11 2.75
27 | bestday.com 4, 3| 3| O 10 2.5
28 | bestday.com 3| 4| 4| 4 15 3.75
29 | bestday.com 2| 2| 2| 3 9 2.25
30 | bestday.com 2| 3| 3| 2 10 2.5
31 | bestday.com 4( 3| 3| 3 13 3.25
32 | bestday.com 31 4] 3| 3 13 3.25
33 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
34 | bestday.com 4| 3| 3| 3 13 3.25
35 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
36 | bestday.com 2| 3| 3| 3 11 2.75
37 | bestday.com 3 3| 3| 3 12 3
38 | bestday.com 4| 4| 4| 4 16 4
39 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
40 | bestday.com 3] 3| 3| 4 13 3.25
41 | bestday.com 3| 4] 2| 3 12 3
42 | bestday.com 3] 3| 3| 2 11 2.75
43 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
44 | bestday.com 2| 2| 2| 2 8 2
45 | bestday.com 3| 3| 3| 3 12 3
46 | bestday.com 3] 4 3| 4 14 3.5
47 | bestday.com 2| 2| 2| 2 8 2
48 | bestday.com 3] 3| 3| 3 12 3
49 | bestday.com 4( 4| 3| 3 14 3.5
50 | bestday.com 31 3] 3| 3 12 3
51 | bestday.com 4( 2| 4| 3 13 3.25
52 | bestday.com 31 3] 3| 3 12 3
53 | bestday.com 3| 3| 0| 3 9 2.25
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Tabla 16. (Continuacion)Actitud del cliente con respecto de la variable de
Calidad de Informacion de la agencia de viajes Besday.com.mx

Calidad de Informacion

Id Encuesta r5 |r6 |r7 [r8 |Sumatoria Puntaje
54 | bestday.com 3 3| 4 13 3.25
55 | bestday.com 2 10 2.5
Puntaje total 3.0045
La variable Calidad de Informacion para la AVV Bestday.com, presenta un valor de
acuerdo de la actitud de los clientes.
Tabla 17. Actitud del cliente con respecto de la variable de Calidad de
Informacién de la agencia de viajes Despegar.com.mx
Calidad de Informacién
Id_Encuesta r5 |r6 |r7 |r8 |Sumatoria Puntaje
1| despegar.com 3| 3| 4| 3 13 3.25
2 | despegar.com 3| 3| 4| 3 13 3.25
3 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
4 | despegar.com 2| 4] 3| 3 12 3
5 | despegar.com 4| 3| 4| 3 14 3.5
6 | despegar.com 4| 4| 4| 4 16 4
7 | despegar.com 4| 4| 4| 4 16 4
8 | despegar.com 3] 3| 2| 3 11 2.75
9 | despegar.com 4| 3| 4| 3 14 3.5
10 | despegar.com 41 4| 4| 4 16 4
11 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
12 | despegar.com 3] 4] 2| 3 12 3
13 | despegar.com 2| 3| 3| 3 11 2.75
14 | despegar.com 3] 3] 3| 3 12 3
15 | despegar.com 3| 4] 3| 3 13 3.25
16 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
17 | despegar.com 3| 3| 3| 3 12 3
18 | despegar.com 3] 3| 2| 2 10 2.5
19 | despegar.com 3| 3| 2| 3 11 2.75
20 | despegar.com 4| 4| 4| 3 15 3.75
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Tabla 17.(continuacion) Actitud del cliente con respecto de la variable de

Calidad de Informacion de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Calidad de Informacion

Id_Encuesta r5 [r6 (r7 |r8 |Sumatoria Puntaje
21 | despegar.com 3| 4| 2| 2 11 2.75
22 | despegar.com 2| 3| 1| 1 7 1.75
23 | despegar.com 2| 3| 1| 2 8 2
24 | despegar.com 3| 4 4| 3 14 35
25 | despegar.com 3| 3| 3| 3 12 3
26 | despegar.com 3] 3| 3] 0 9 2.25
27 | despegar.com 3| 4| 4| 4 15 3.75
28 | despegar.com 2| 2| 2| 3 9 2.25
29 | despegar.com 3| 4, 3| 2 12 3
30 | despegar.com 4| 4| 4| 4 16 4
31 | despegar.com 3| 4| 3| 4 14 3.5
32 | despegar.com 41 3| 3| 3 13 3.25
33 | despegar.com 3| 3| 3| 4 13 3.25
34 | despegar.com 3] 2| 3| 3 11 2.75
35 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
36 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
37 | despegar.com 4| 4| 4| 4 16 4
38 | despegar.com 3] 3] 3| 3 12 3
39 | despegar.com 4| 3| 4| 3 14 3.5
40 | despegar.com 3] 4] 2| 3 12 3
41 | despegar.com 4| 3| 3| 2 12 3
42 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
43 | despegar.com 2| 2| 2| 2 8 2
44 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
45 | despegar.com 41 3| 4| 3 14 3.5
46 | despegar.com 3] 3| 2| 2 10 2.5
47 | despegar.com 3| 3| 3| 3 12 3
48 | despegar.com 41 4| 3| 3 14 35
49 | despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
50 | despegar.com 2| 4] 3| 3 12 3
51 despegar.com 3] 3| 3| 3 12 3
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Tabla 17.(continuacion) Actitud del cliente con respecto de la variable de
Calidad de Informacién de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Calidad de Informacion
Id_Encuesta r5 |r6 |r7 |r8 |Sumatoria Puntaje
52 | despegar.com 41 3| 41 0 11 2.75
53 | despegar.com 3| 4| 3| 3 13 3.25
54 | despegar.com 3 4 2| 2 11 2.75
55 | despegar.com 4| 4| 4| 4 16 4
Puntaje total 3.0910
La variable Calidad de Informacion para la AVV Despegar.com, presenta un valor de
acuerdo de la actitud de los clientes.
4.2.3 FIABILIDAD
Los resultados obtenidos para la variable fiabilidad que arrojaron las encuestas con
las respuestas a las preguntas 9 a 16 para las agencias de viajes seleccionadas:
Tabla 18. Actitud del cliente con respecto de la variable de Fiabilidad de la
agencia de viajes Bestday.com.mx
Fiabilidad
Id Encuesta r9 |rl0|rll ri2 ri3 ri4 ris ri6 Sumatoria | Puntaje
1 | bestday.com 3| 4 3 3 3 0 3 3 22 2.75
2 | bestday.com 3| 4 3 4 3 4 3 3 27 3.375
3 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
4 | bestday.com 3| 4 4 4 4 2 3 4 28 3.5
5 | bestday.com 4| 4 3 4 4 4 2 3 28 3.5
6 | bestday.com 3| 3 4 3 3 4 2 3 25 3.125
7 | bestday.com 4 3 4 4 4 4 3 4 30 3.75
8 | bestday.com 4| 4 4 4 4 3 3 2 28 35
9 | bestday.com 3| 3 3 4 4 4 4 3 28 35
10 | bestday.com 3] 4 3 4 3 3 3 2 25 3.125
11 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 4 25 3.125
12 | bestday.com 3| 3 2 3 3 2 3 3 22 2.75
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. (Continuacidn) Actitud del cliente con respecto de la variable de
Fiabilidad de la agencia de viajes Bestday.com.mx

Fiabilidad
Id Encuesta r9 |rl0 |rll ri2 ri3 ri4 ri5 rié Sumatoria | Puntaje
13 | bestday.com 3| 3 2 2 2 3 2 3 20 2.5
14 | bestday.com 4| 4 3 4 3 4 3 4 29 3.625
15 | bestday.com 3| 3 3 4 4 3 3 3 26 3.25
16 | bestday.com 3| 3 4 3 3 3 4 3 26 3.25
17 | bestday.com 2| 3 3 3 2 2 2 2 19 2.375
18 | bestday.com 4| 4 4 4 4 4 3 3 30 3.75
19 | bestday.com 4 3 3 3 3 1 3 3 23 2.875
20 | bestday.com 3| 3 3 3 2 2 3 2 21 2.625
21 | bestday.com 3| 2 3 2 2 3 2 4 21 2.625
22 | bestday.com 3| 3 2 2 2 2 2 3 19 2.375
23 | bestday.com 3| 3 3 4 3 2 2 2 22 2.75
24 | bestday.com 31 2 2 3 2 3 2 3 20 2.5
25 | bestday.com 3| 3 4 4 3 3 2 2 24 3
26 | bestday.com 31 2 3 3 3 3 2 3 22 2.75
27 | bestday.com 3| 4 3 4 3 3 3 3 26 3.25
28 | bestday.com 4| 4 4 4 4 4 3 4 31 3.875
29 | bestday.com 3 0 3 3 3 3 2 2 19 2.375
30 | bestday.com 3| 3 2 3 3 4 3 4 25 3.125
31 | bestday.com 0| O 4 3 4 4 3 3 21 2.625
32 | bestday.com 4| 4 3 4 4 3 3 4 29 3.625
33 | bestday.com 3 2 3 3 3 3 2 3 22 2.75
34 | bestday.com 3| 3 3 4 3 3 3 3 25 3.125
35 | bestday.com 3| 3 2 3 3 2 2 2 20 2.5
36 | bestday.com 3 3 3 4 3 3 2 2 23 2.875
37 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
38 | bestday.com 4 3 3 3 4 3 3 3 26 3.25
39 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
40 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
41 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 2 23 2.875
42 | bestday.com o 2 2 2 3 3 3 3 18 2.25
43 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
44 | bestday.com 2| 2 2 2 2 2 2 2 16 2
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. (Continuacidn) Actitud del cliente con respecto de la variable de
Fiabilidad de la agencia de viajes Bestday.com.mx

Fiabilidad
Id Encuesta r9 |rl0 |rll ri2 ri3 ri4 ri5 rié Sumatoria | Puntaje

45 | bestday.com 4| 3 3 3 3 3 0 3 22 2.75
46 | bestday.com 4| 4 3 4 3 3 3 4 28 35
47 | bestday.com 3| 2 3 3 3 3 3 3 23 2.875
48 | bestday.com 3| 4 4 4 3 4 2 2 26 3.25
49 | bestday.com 3| 3 3 3 4 4 3 4 27 3.375
50 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
51 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
52 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
53 | bestday.com 3| 3 3 4 3 3 4 3 26 3.25
54 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3
55 | bestday.com 3| 3 3 3 3 3 3 3 24 3

Total

Puntaje 3.01363

La variable Fiabilidad para la AVV Bestday.com, presenta un valor de acuerdo de la
actitud de los clientes.
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Tabla 19. Actitud del cliente con respecto de la variable de Fiabilidad de la
agencia de viajes Despegar.com.mx

Fiabilidad
Id Encuesta r9 |rl0 ril ri2 ri3 ri4 ri5 rl6 | Sumatoria | Puntaje
1|despegar.com | 4 4 4 4 4 3 3 2 28 3.5
2 | despegar.com | 3 4 3 3 3 0 3 3 22 2.75
3| despegar.com | 4 3 4 4 4 4 4 4 31 3.875
4 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 4 4 26 3.25
5| despegar.com| 3 4 3 4 3 2 3 4 26 3.25
6 | despegar.com | 4 4 3 4 4 3 4 3 29 3.625
7 | despegar.com | 3 4 4 3 4 4 3] 4 29 3.625
8 | despegar.com | 3 3 3 4 4 4 3 4 28 3.5
9 | despegar.com| 3 3 3 4 4 4 4 3 28 35
10 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 2 23 2.875
11 | despegar.com | 3 3 3 4 3 3 3 4 26 3.25
12 | despegar.com | 3 3 2 2 2 2 2| 3 19 2.375
13 | despegar.com | 3 3 3 3 4 3 2 3 24 3
14 | despegar.com | 4 4 3 4 3 4 3 4 29 3.625
15 | despegar.com | 4 3 4 3 3 3 3 3 26 3.25
16 | despegar.com | 3 3 3 4 3 3 3 4 26 3.25
17 | despegar.com | 2 3 3 3 2 2 2| 2 19 2.375
18 | despegar.com | 4 4 4 4 4 4 3 3 30 3.75
19 | despegar.com | 4 3 4 3 3 1 2 3 23 2.875
20 | despegar.com | 3 3 3 3 2 2 3 2 21 2.625
21| despegar.com | 3 4 4 4 4 4 4| 4 31 3.875
22 | despegar.com | 3 3 2 2 2 2 2 3 19 2.375
23 | despegar.com | 3 3 3 4 3 2 2 2 22 2.75
24 | despegar.com | 3 2 2 3 2 3 2 3 20 2.5
25| despegar.com | 3 3 3 4 4 3 2 3 25 3.125
26 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
27 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
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Fiabilidad de la agencia de viajes Despegar.com.mx

. (continuacidn) Actitud del cliente con respecto de la variable de

Fiabilidad
Id Encuesta r9 |rl0 ril ri2 ri3 ri4 ri5 r16 | Sumatoria | Puntaje

28 | despegar.com | 4 4 4 4 4 4 3 4 31 3.875
29 | despegar.com | 3 0 3 2 3 2 3 2 18 2.25
30 | despegar.com | 3 3 3 4 3 4 4 4 28 35
31| despegar.com | 3 0 4 3 3 4 3 3 23 2.875
32 | despegar.com | 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4
33 | despegar.com 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
34 | despegar.com | 4 3 4 4 3 4 4 3 29 3.625
35| despegar.com | 3 3 3 3 3 3 2 3 23 2.875
36 | despegar.com | 4 2 4 3 3 4 3 2 25 3.125
37 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
38 | despegar.com | 4 3 3 3 4 3 3 3 26 3.25
39 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
40 | despegar.com 3 4 3 4 3 3 3 3 26 3.25
41| despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 2 23 2.875
42 | despegar.com 0 2 2 3 3 3 3 3 19 2.375
43 | despegar.com 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
44 | despegar.com | 2 2 2 2 2 2 2 2 16 2
45 | despegar.com | 4 3 3 3 3 3 0 3 22 2.75
46 | despegar.com | 3 3 4 3 4 4 4 3 28 3.5
47 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
48 | despegar.com | 3 2 3 3 3 3 2 2 21 2.625
49 | despegar.com | 3 3 3 3 4 4 3 4 27 3.375
50 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
51| despegar.com | 3 4 3 3 3 3 3 4 26 3.25
52 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
53 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 4 25 3.125
54 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3
55 | despegar.com | 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3

Total de

puntaje 3.09545

La variable Fiabilidad para la AVV Despegar.com, presenta un valor de acuerdo de la
actitud de los clientes.
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4.2.4 CAPACIDAD DE RESPUESTA

Los resultados obtenidos para la variable capacidad de respuesta que arrojaron las
encuestas con las respuestas a las preguntas 17y18 para las agencias de viajes
seleccionadas:

Tabla 20. Actitud del cliente con respecto de la variable de Capacidad de
Respuesta de la agencia de viajes Bestday.com.mx

Capacidad de Respuesta
Id Encuesta rl7 | r18 | Sumatoria Puntaje
1 | bestday.com 3| 3 6 3
2 | bestday.com 3] 4 7 35
3 | bestday.com 3| 3 6 3
4 | bestday.com 4| 3 7 35
5 | bestday.com 3| 4 7 3.5
6 | bestday.com 3| 3 6 3
7 | bestday.com 4| 4 8 4
8 | bestday.com 4| 4 8 4
9 | bestday.com 3| 3 6 3
10 | bestday.com 3| 2 5 2.5
11 | bestday.com 3| 3 6 3
12 | bestday.com 2| 3 5 2.5
13 | bestday.com 2| 3 5 2.5
14 | bestday.com 3| 3 6 3
15 | bestday.com 3| 3 6 3
16 | bestday.com 3| 3 6 3
17 | bestday.com 3| 2 5 2.5
18 | bestday.com 3] 4 7 35
19 | bestday.com o] 1 1 0.5
20 | bestday.com 0| 3 3 1.5
21 | bestday.com 3| 3 6 3
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Tabla 20. (Continuacion) Actitud del cliente con respecto de la variable de
Capacidad de Respuesta de la agencia de viajes Bestday.com.mx

Capacidad de Respuesta
Id Encuesta r17 | r18 | Sumatoria Puntaje
22 | bestday.com 2| 2 4 2
23 | bestday.com 3] 1 4 2
24 | bestday.com 2| 2 4 2
25 | bestday.com 3| 2 5 2.5
26 | bestday.com 3| 3 6 3
27 | bestday.com 3] 0 3 1.5
28 | bestday.com 4| 4 8 4
29 | bestday.com 2| 3 5 2.5
30 | bestday.com 3| 2 5 2.5
31 | bestday.com 0| O 0 0
32 | bestday.com 3| 4 7 3.5
33 | bestday.com 3| 3 6 3
34 | bestday.com 3| 3 6 3
35 | bestday.com 3| 3 6 3
36 | bestday.com 3| 2 5 2.5
37 | bestday.com 3| 3 6 3
38 | bestday.com 3| 3 6 3
39 | bestday.com 3| 3 6 3
40 | bestday.com 3| 3 6 3
41 | bestday.com 3] 2 5 2.5
42 | bestday.com 3| 3 6 3
43 | bestday.com 3| 3 6 3
44 | bestday.com 2| 2 4 2
45 | bestday.com 3| 3 6 3
46 | bestday.com 4| 3 7 3.5
47 | bestday.com 3| 2 5 2.5
48 | bestday.com 3] 4 7 3.5
49 | bestday.com 4 3 7 3.5
50 | bestday.com 3| 3 6 3
51 | bestday.com 4 3 7 3.5
52 | bestday.com 3| 3 6 3
53 | bestday.com 3| 3 6 3
54 | bestday.com 3| 3 6 3
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Tabla 20. (Continuacion) Actitud del cliente con respecto de la variable de

Capacidad de Respuesta de la agencia de viajes Bestday.com.mx

Capacidad de Respuesta

Id Encuesta

rl7

rl8

Sumatoria

Puntaje

55 | bestday.com 3

3

3

Total del puntaje

2.81818

La variable Capacidad de Repuesta para la AVV Bestday.com, presenta un valor de
acuerdo de la actitud de los clientes.

Tabla 21. Actitud del cliente con respecto de la variable de Capacidad de
Respuesta de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Capacidad de Respuesta

Id Encuesta

rl7

ri8

Sumatoria

Puntaje

despegar.com

despegar.com

despegar.com

despegar.com

despegar.com

w

despegar.com

despegar.com

w

despegar.com

O | (N | WIN (-

despegar.com

[ERy
o

despegar.com

N

[EEN
[EEN

despegar.com

[ERy
N

despegar.com

[N
w

despegar.com

N[N

[
o

despegar.com

[uny
(92

despegar.com

[EEN
()}

despegar.com

wlwwln|njw(|jw|dr|lW|d|L|D D |w|D

[uny
~

despegar.com

[EEN
(0]

despegar.com

w g
v [

[uny
o

despegar.com

WIWWWWWININWW W IR IPIWIPs

R(ARINIWW MWW IWIWINIWIPMNWIPMMNWIAIPP WS

AN (O (U1 (U1 |O |[UL1]|O (00 (00| |00 |00 |O |00

N

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo

91



Maestria en Administracion Victor Béjar Tinoco

Tabla 21. (continuacion) Actitud del cliente con respecto de la variable de
Capacidad de Respuesta de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Capacidad de Respuesta
Id Encuesta r17 | r18 | Sumatoria Puntaje
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Tabla 21. (continuacion). Actitud del cliente con respecto de la variable de
Capacidad de Respuesta de la agencia de viajes Despegar.com.mx

Capacidad de Respuesta
Id Encuesta r17 | r18 | Sumatoria Puntaje
53 | despegar.com 3| 3 6 3
54 | despegar.com 3| 3 6 3
55 | despegar.com 3| 3 6 3
Total de puntaje 3.01818

La variable Capacidad de Repuesta para la AVV Despegar.com, presenta un valor de
acuerdo de la actitud de los clientes.

4.3. ACTITUDES DE LOS CLIENTE PARA LAS AGENCIAS DE
VIAJES SELECCIONADAS

Promediando las variables independientes se determina la calidad del e-servicio de
cada agencia de viajes, por lo que la actitud de los clientes encuestados reflejan una

alta calidad sobre el e-servicio, tal como se muestra en la Tabla 25.

Tabla 22. Actitud de los usuarios sobre de la calidad del e-servicio

Variable Bestday.com.mx | Despegar.com.mx
Disefo y
Funcionalidad 3.1 3.12053
Calidad de
Informacién 3.0045 3.09091
Fiabilidad 3.01363 3.09545
Capacidad de
respuesta 2.81818 3.01818
Calidad del e-servicio 2.9840775 3.0812675
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4.4 CONFIABLIDAD DEL INSTRUMENTO

Se examino la consistencia interna del cuestionario, asi como cada una de las escalas,
utilizando para ello el estadistico Alpha de Cronbach. Este estadistico, con la finalidad
de determinar el grado de consistencia interna de una escala, analiza la correlacion
media de una de las variables de la misma escala con todas las demas variables que la
componen. Si las variables no estan positivamente correlacionadas entre si, no existe
razoén para creer que puedan estar correlacionadas con otras posibles variables que

hubieran podido ser igualmente seleccionadas (Heidi Celina Oviedo, 2005).

En consecuencia, no es de esperar que exista una correlacién positiva entre la escala
de mediciéon y cualquier otra similar. Por tanto, el Alpha de Cronbach puede
interpretarse como la correlacién existente entre una escala y cualquier otra posible
que contuviese el mismo nimero de items y que pudiera construirse a partir del
universo hipotético de variables que puedan medir lo mismo. Su valor puede variar
entre cero y uno (Heidi Celina Oviedo, 2005), si bien es posible la existencia de valores
negativos, lo que indicaria que en la escala hay algunos items que miden lo opuesto a

lo que miden los demas.

Cuando mas cercano este el valor de Alpha de Cronbach a 1, mayor es la consistencia
interna de los items que componen el instrumento de medida. Ahora, al interpretarse
como un coeficiente de correlacion, no existe un acuerdo generalizado sobre cual debe
de ser el valor a partir del cual pueda considerarse una escala como fiable. Si el Alpha
es mayor que 0.9, el instrumento de medicion es excelente; en el intervalo 0.8-0.9, el
instrumento es bueno; entre 0.7-0.8, el instrumento es aceptable; el intervalo 0.6-0.7,
el instrumento es débil; entre 0.5-0.6, el instrumento es pobre; y si es menor que 0.5,

no es aceptable (Mallerly, 1995)
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Podemos indicar que el Alpha de Cronbach en los 18 items y tomando en
consideracién el mayor valor teérico de Alfa es 1. En el caso de nuestro proyecto el

resultado es el siguiente:

Tabla 23. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.898 18

4.5 CORRELACIONES PARA VARIABLES ESTUDIADAS

La Correlacion es una técnica estadistica usada para determinar la relacion entre dos

0 mas variables.

La relacién entre la duraciéon de una carrera de distancia y el test del escalon, o la
relacion entre las caracteristicas de la personalidad y la participaciéon en deportes de

alto riesgo.

La correlacion puede ser de al menos dos variables o de una variable dependiente y

dos o0 mas variables independientes, denominada correlacion multiple.
Coeficiente de correlacion

El Coeficiente de Correlaciéon es un valor cuantitativo de la relacién entre dos o mas

variables.
La coeficiente de correlacion puede variar desde -1.00 hasta 1.00.

La correlacion de proporcionalidad directa o positiva se establece con los valores
+1.00 y de proporcionalidad inversa o negativa, con -1.00. No existe relacion entre las

variables cuando el coeficiente es de 0.00.1
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El coeficiente de correlacion posee las siguientes caracteristicas:

a) El valor del coeficiente de correlacion es independiente de cualquier unidad usada

para medir las variables.

b) El valor del coeficiente de correlacion se altera de forma importante ante la
presencia de un valor extremo, como sucede con la desviacion tipica. Ante estas
situaciones conviene realizar una transformacién de datos que cambia la escala de
medicion y modera el efecto de valores extremos (como la transformacion

logaritmica).

c) El coeficiente de correlacion mide solo la relacion con una linea recta. Dos variables
pueden tener una relaciéon curvilinea fuerte, a pesar de que su correlacién sea
pequeiia. Por tanto cuando analicemos las relaciones entre dos variables debemos

representarlas graficamente y posteriormente calcular el coeficiente de correlacion.

d) El coeficiente de correlaciéon no se debe extrapolar mas alla del rango de valores
observado de las variables a estudio ya que la relacion existente entre X e Y puede

cambiar fuera de dicho rango.

e) La correlacion no implica causalidad. La causalidad es un juicio de valor que
requiere mas informacién que un simple valor cuantitativo de un coeficiente de

correlacion.
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4.5.1 CORRELACION PARA DISENO Y FUNCIONALIDAD

Tabla 24.Matriz de correlaciones inter-elementos disefio y funcionalidad

¢Lainformacion
existente en el

¢Lainformacion
presentada en el

¢ El sitio Web
permite que
realice
blusquedas para

sitio web es sitio Web es encontrar la
satisfactoria para | claray facil de ¢La navegacion | informacion que
ti? entender? es facil? preciso?
¢La informacién existente en el
sitio web es satisfactoria para 1.000 576 308 380
ti? ' ' ' '
¢La informacién presentada en
el sitio Web es clara y facil de
entender? .576 1.000 291 .325
¢La navegacion es facil? 398 291 1.000 392
¢ El sitio Web permite que
realice busquedas para
encontrar la informacion que .380 .325 .392 1.000
preciso?
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4.5.2 CORRELACION PAR LA CALIDAD DE LA INFORMACION

Tabla 25.Matriz de correlaciones inter-elementos calidad de informacién

¢Se puede ¢ Existe confianza ¢ Existe
¢Le parece la realizar la en la seguridad confidencialidad de
informacién reservacion y de los datos la informacién
fiable sobre las confirmacion bancarios personal no
caracteristicas inmediata de proporcionados financiera
de los servicios los servicios para realizar las (privacidad)
ofertados a solicitados a reservas de proporcionada por el
través de esta través de esta servicios en la cliente en la pagina
pagina web? pagina Web? pagina Web? Web?
¢Le parece la informacién
fiable sobre las
caracteristicas de los
servicios ofertados a través 1.000 .323 .557 210
de esta pagina web?
¢ Se puede realizar la
reservacion y confirmacion
inmediata de los servicios
solicitados a través de esta .323 1.000 .286 .328
pagina Web?
¢ Existe confianza en la
seguridad de los datos
bancarios proporcionados
para r_eallzar las reservas de 557 286 1.000 416
servicios en la pagina Web?
¢ Existe confidencialidad de
la informacion personal no
financiera (privacidad)
proporcionada por el cliente .210 .328 416 1.000
en la pagina Web?
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4.5.3 CORRELACION PARA LA FIABILIDAD

Tabla 26. Matriz de correlaciones inter-elementos de fiabilidad

Victor Béjar Tinoco

sLa PAR:)
visualizac pagina
i6n de los web de la
textos ¢Los agencia JLa .Se
exhibidos nombres de viajes pagina JLa siente
enla de las presenta | Web de pagina | integrado
pagina secciones | un disefio la Web de y
éLa Web de de la atractivo? | agencia la comunica | ¢ Todos mis
pagina la pagina (Estructur | de viajes | agencia tivo negocios
Web agencia | Webdela a, links, es de cuando con la
siempre | deviajes | agenciade | colores, | innovador | viajes usa el agencia,
funcion | es buena | viajes son formas, con tiene un | sitio de la | pueden ser
a y de facil de facil tipo de relaciéon a | disefio agencia | completado
correcta | entendimi | comprensio letra, otros que | diferenc de s a través
mente? ento? n? dibujos) | conozco? | iado? viajes? del sitio?
¢La pagina Web
siempre funciona 1.000 .465 .382 .390 291 141 -.001 .189
correctamente?
¢La visualizacién de los
textos exhibidos en la
pagina Web de la
agencia de viajes es 465 1.000 .193 .519 277 .027 173 .288
buenay de facil
entendimiento?
¢Los nombres de las
secciones de la pagina
Web de laagenciade | 387 103 1.000 485 567 380 267 117
viajes son de facil
comprension?
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Tabla 26. (Continuacion).Matriz de correlaciones inter-elementos de
fiabilidad

¢La pagina web de la
agencia de viajes
presenta un disefio
atractivo? (Estructura, .390 .519 .485
links, colores, formas,
tipo de letra, dibujos)

1.000 .564 .383 317 .210

¢La pagina Web de la
agencia de viajes es

innovador con relacién
a otros que conozco?

291 277 .567 .564 1.000 AT78 .350 .345

¢La pagina Web de la
agencia de viajes tiene 141 027 380 383 478
un disefo diferenciado?

1.000 .263 .348

¢ Se siente integrado y
comunicativo cuando
usa el sitio de la
agencia de viajes?

-.001 173 .267 317 .350 .263 1.000 291

¢ Todos mis negocios
con la agencia, pueden
ser completados a
través del sitio?

.189 .288 417 .210 .345 .348 291 1.000

4.5.4 CORRELACION PARA LA CAPACIDAD DE REPUESTA

Tabla 27.Matriz de correlaciones inter-elementos de capacidad de respuesta

¢La empresa cumple
con exactitud los
productos prometidos
en la pagina Web?

¢La pagina Web retine
caracteristicas de
proteccion de la

informacion personal?

¢La empresa cumple
con exactitud los

productos prometidos 1.000 429
en la pagina Web?
¢La pagina Web retine
caracteristicas de
429 1.000

proteccion de la
informacion personal?

Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo

100



Maestria en Administracion Victor Béjar Tinoco

Tabla 28. Estadisticos de los elementos disefio y funcionalidad

Media Desviacion tipica N
¢La informacion existente en el
sitio web es satisfactoria para ti? 3.2069 63953 116
¢La informacién presentada en
el sitio Web es clara y facil de
entender? 3.0862 .61246 116
¢La navegacion es facil? 3.2069 58261 116
¢ El sitio Web permite que
realice busquedas para
encontrar la informacion que 3.0776 57711 116
preciso?

4.6 MATRIZ DE COVARIANZAS PARA LAS VARIABLES

La covarianza es un valor que indica el grado de variaciéon conjunta de dos variables
aleatorias. Es el dato basico para determinar si existe una dependencia entre ambas
variables y ademas es el dato necesario para estimar otros parametros basicos, como

el coeficiente de correlacion lineal o la recta de regresion. (Economia, 2009).

La covarianza nos mide la covariaciéon conjunta de dos variables: Si es positiva nos
darda la informacion de que a valores altos de una de las variables hay una
mayor tendencia a encontrar valores altos de la otra variable y a valores bajos de una
de las variables, correspondientemente valores bajos. En cambio si la covarianza es
negativa, la covariacion de ambas variables serad en sentido inverso: a valores altos le
corresponderan bajos, y a valores bajos, altos. Si la covarianza es cero no hay una
covariacion clara en ninguno de los dos sentidos. Sin embargo el hecho de que la
covarianza dependa de las medidas de las variables no permite establecer

comparaciones entre unos casos y otros. (Economia, 2009)
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4.6.1 MATRIZ DE COVARIANZA PARA DISENO Y FUNCIONALIDAD

Tabla 29. Matriz de covarianzas inter-elementos disefio y funcionalidad

¢Lainformacion

¢Lainformacion

¢La navegacion

¢ El sitio Web permite que

existente en el presentada en el es facil? realice busquedas para
sitio web es sitio Web es clara encontrar la informacién
satisfactoria para y facil de gue preciso?
ti? entender?
¢La informacién existente
en el sitio web es 409 225 148 140
satisfactoria para ti?
¢La informacion
presentada en el sitio Web
es claray facil de .225 375 .104 115
entender?
¢La navegacion es facil? 148 104 339 132
¢ El sitio Web permite que
realice busquedas para
encontrar la informacién .140 115 132 .333
que preciso?
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4.6.2 MATRIZ DE COVARIANZA PAR LA CAPACIDAD DE LA

INFORMACION

Tabla 30. Matriz de covarianzas inter-elementos calidad de informacion

¢Le parece la
informacién fiable

¢ Se puede
realizar la
reservacion y

¢ Existe confianza en la

¢ Existe

confidencialidad de

la informacién

sobre las confirmacion seguridad de los datos personal no
caracteristicas de inmediata de los bancarios financiera
los servicios servicios proporcionados para (privacidad)
ofertados a través solicitados a realizar las reservas de | proporcionada por
de esta pagina través de esta servicios en la pagina el cliente en la
web? pagina Web? Web? pagina Web?
¢Le parece la informacion
fiable sobre las
caracteristicas de los
servicios ofertados a través .375 111 272 101
de esta pagina web?
¢ Se puede realizar la
reservacion y confirmacion
inmediata de los servicios
solicitados a través de esta 11 .315 .128 144
pagina Web?
¢ Existe confianza en la
seguridad de los datos
bancarios proporcionados
para realizar las reservas 272 128 634 259
de servicios en la pagina
Web?
¢ Existe confidencialidad de
la informacién personal no
financiera (privacidad)
proporcionada por el 101 144 .259 .614
cliente en la pagina Web?
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4.6.3 MATRIZ DE COVARIANZA PARA LA FIABILIDAD

Tabla 31. Matriz de covarianzas inter-elementos de fiabilidad
JLa JLa ¢Los JLa JLa JLa .Se ¢ Todos mis
pagina | visualizacié nombres pagina pagina pagina siente negocios con la
Web n de los de las webdela | Webde | Webde | integrado agencia,
siempre textos secciones agencia la la y pueden ser
funciona exhibidos de la de viajes | agencia | agencia | comunica | completados a
correctam enla pagina presenta de de viajes tivo través del sitio?
ente? pagina Web de la | un disefio | viajes tiene un cuando
Web de la | agencia de | atractivo? es disefio usa el
agenciade | viajesson | (Estructur | innovad | diferencia | sitio de la
viajes es de facil a, links, or con do? agencia
buenay de | comprensié | colores, | relacion de
facil n? formas, a otros viajes?
entendimie tipo de que
nto? letra, conozc
dibujos) 0?
¢La pagina Web
siempre funciona
correctamente? .483 .259 147 161 117 .076 -.001 .084
¢La visualizacion
de los textos
exhibidos en la
pagina Web de la .259 .643 .085 .248 .128 .017 .108 .147
agencia de viajes
es buenay de facil
entendimiento?
¢Los nombres de
las secciones de
lapaginaweb de |, /7 085 306 159 181 164 115 041
la agencia de
viajes son de facil
comprension?
¢La pagina web
de la agencia de
viajes presenta un
CIEAIDEVERINTE || e 248 159 354 194 178 147 080
(Estructura, links,
colores, formas,
tipo de letra,
dibujos)
¢La pagina Web
de la agencia de
_ Vijes es 117 128 181 194 333 215 158 127
innovador con
relacion a otros
que conozco?
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Tabla 31 (continuacion).Matriz de covarianzas inter-elementos de fiabilidad

¢La pagina
Web de la
agencia de
viajes tiene un .076 .017 .164 .178 .215 .608 .160 173
disefio
diferenciado?
¢ Se siente
integrado y
comunicativo
cuando usa el -.001 .108 115 147 .158 .160 .610 .145
sitio de la
agencia de
viajes?
¢, Todos mis
negocios con
la agencia,
pueden ser .084 147 .041 .080 127 173 .145 .408
completados a
través del
sitio?

4.6.4 MATRIZ DE COVARIANZA PARA LA CAPACIDAD DE REPUESTA

Tabla 32. Matriz de covarianzas inter-elementos capacidad de respuesta

¢La empresa cumple con

exactitud los productos ¢La pagina Web retine
prometidos en la pagina caracteristicas de proteccion de
Web? la informacion personal?

¢La empresa cumple
con exactitud los

productos prometidos en .608 276
la pagina Web?
¢La pagina Web retine
caracteristicas de
.681

proteccion de la .276
informacién personal?
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4.7 RESUMEN ESTADISTICO DE DE LAS VARIABLES

Victor Béjar Tinoco

Una vez completado el andlisis estadistico de datos. Se presenta un resumen de datos
que facilitan la presentacion de resultados por una rapida y simple descripcion de
datos como la media, varianza, desviacién estandar.

4.7.1 RESUMEN ESTADISTICO DEL DISENO Y FUNCIONALIDAD

Tabla 33. Estadisticos de resumen de los elementos de disefio y
funcionalidad

Maximo/mi N de
Media Minimo Maximo Rango nimo Varianza elementos
Medias de los elementos 3.144 3.078 3.207 129 1.042 .005 4
Varianzas de los
elementos .364 .333 .409 .076 1.228 .001 4
Covarianzas inter-
elementos 144 104 .225 122 2.173 .002 4
Correlaciones inter-
elementos .394 291 .576 .285 1.980 .009 4
Tabla 34. Estadisticos total-elemento de disefio y funcionalidad
Media de la | Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total multiple al se elimina el
elemento elemento corregida cuadrado elemento
¢La informacién existente
en el sitio web es 9.3707 1.748 .608 407 601
satisfactoria para ti?
¢La informacion
presentada en el sitio Web
es claray facil de 9.4914 1.922 .523 .346 .656
entender?
¢La navegacion es facil? 9.3707 2.079 457 227 694
¢ El sitio Web permite que
realice busquedas para
encontrar la informacion 9.5000 2.078 465 .225 .689
que preciso?
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Tabla 35. Estadisticos de fiabilidad de disefio y funcionalidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos
basada en los elementos
tipificados
724 722 4

Tabla 36. Estadisticos de la escala de disefio y funcionalidad

Desviacion N de
Media Varianza tipica elementos
12.5776 3.185 1.78472 4

4.7.2. RESUMEN ESTADISTICO DE LA CALIDAD DE LA INFORMACION

Tabla 37. Estadisticos de los elementos calidad de informacién

Media Desviacion tipica N

¢Le parece la informacién
fiable sobre las
caracteristicas de los
servicios ofertados a través 3.0862 .61246 116
de esta pagina web?

¢ Se puede realizar la
reservacion y confirmacion
inmediata de los servicios
solicitados a través de esta 3.2241 .56084 116
pagina Web?
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Tabla 38 (Continuacion). Estadisticos de los elementos calidad de

informacion

¢ Existe confianza en la
seguridad de los datos
bancarios proporcionados
para realizar las reservas
de servicios en la pagina
Web?

¢ Existe confidencialidad de

la informacion personal no
financiera (privacidad)
proporcionada por el

cliente en la pagina Web?

2.9741

2.9397

.79631

.78340

116

116

Tabla 39. Estadisticos de resumen de los elementos calidad de informacién

Maximo/mi N de
Media Minimo Maximo Rango nimo Varianza elementos
Medias de los elementos 3.056 2.940 3.224 284 1.097 .016 4
Varianzas de los

elementos .315 .634 .320 2.016 .027 4
Covarianzas inter-

elementos 101 272 171 2.694 .005 4
Correlaciones inter-

- 210 557 347 2.650 .013 4
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Tabla 40. Estadisticos total-elemento calidad de informacién

Media de la | Varianza de la Alfa de

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total multiple al se elimina el
elemento elemento corregida cuadrado elemento

¢Le parece la informacion
fiable sobre las
caracteristicas de los
servicios ofertados a través 9.1379 2.624 487 .344 .607
de esta pagina webh?

¢ Se puede realizar la
reservacion y confirmacion
inmediata de los servicios
solicitados a través de esta 9.0000 2.887 402 176 .657
pagina Web?

Media de la | Varianza de la L . Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total muitiple al se elimina el
corregida cuadrado
elemento elemento elemento
¢ Existe confianza en la
seguridad de los datos
bancarios proporcionados
ara realizar las reservas
P 9.2500 2.015 .583 .405 .530

de servicios en la pagina
Web?

¢ Existe confidencialidad de
la informacion personal no
financiera (privacidad)
proporcionada por el 9.2845 2.344 420 .226 .653
cliente en la pagina Web?

Tabla 41. Estadisticos de fiabilidad calidad de informacién

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
los elementos tipificados

.682 .686 4
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Tabla 42.Estadisticos de la escala de la calidad de informacion

Victor Béjar Tinoco

Desviacion N de
Media Varianza tipica elementos
12.2241 3.967 1.99166 4

La “Media de la escala si se elimina el elemento”, indica el valor que tendria la media

en el caso de eliminar cada uno de los elementos. Como podemos observar en la

siguiente ventana de “Estadisticos de la escala”, la media de la escala es de 6.2, si

eliminamos la pregunta 1 la escala se quedaria en 1.50. Asi lo que podemos indicar en

nuestro proyecto es que el Alpha de Cronbach no sufre cambio significativo para estos

items el cual se presenta de 0.653, eliminando el items 4, y si eliminamos el items 1 el

Alpha de Cronbach que se genera es de 0.650.
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Tabla 43. Estadisticos total-elemento de calidad de informacion

Media de la | Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total multiple al se elimina el
elemento elemento corregida cuadrado elemento
¢Le parece la informacién
fiable sobre las
caracteristicas de los
servicios ofertados a 6.1983 1.204 .570 .340 424
través de esta pagina
web?
¢ Se puede realizar la
reservacion y
confirmacion inmediata de
los servicios solicitados a 6.0603 1.553 341 121 .700
través de esta pagina
Web?
¢ Existe confianza en la
seguridad de los datos
bancarios proporcionados
para realizar las reservas
de servicios en la pagina 6.3103 912 525 323 487
Web?
4.7.3. RESUMEN ESTADISTICO DE LA FIABILIDAD
Tabla 44. Estadisticos de los elementos de fiabilidad
Media Desviacion tipica N
¢La pagina Web siempre
funciona correctamente? 3.1121 69497 116
¢La visualizacion de los textos
exhibidos en la pagina Web de
la agencia de viajes es buenay
de facil entendimiento? 3.0172 .80198 116
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Tabla 44 (Continuacion). Estadisticos de los elementos de fiabilidad

Media Desviacion tipica N

¢ Los nombres de las secciones
de la pagina Web de la agencia
de viajes son de facil
comprension?

¢La pagina web de la agencia
de viajes presenta un disefio
atractivo? (Estructura, links,
colores, formas, tipo de letra,
dibujos)

¢La pagina Web de la agencia
de viajes es innovador con
relacion a otros que conozco?

¢La pagina Web de la agencia
de viajes tiene un disefio
diferenciado?

3.0862

3.2672

3.1207

3.0172

.55276

.59502

57718

.78000

116

116

116

116

¢ Se siente integrado y
comunicativo cuando usa el sitio
de la agencia de viajes?

2.7759

.78115

116

¢ Todos mis negocios con la
agencia, pueden ser
completados a través del sitio?

3.0259

.63877

116

Tabla 45.Estadisticos de resumen de los elementos de fiabilidad

Maximo/mi N de
Media Minimo Maximo Rango nimo Varianza elementos
Medias de los elementos 3.053 2.776 3.267 491 1.177 .019 8
Varianzas de los

elementos 468 .306 .643 .338 2.105 .019 8
Covarianzas inter-

elementos .136 -.001 .259 .260 -345.400 .004 8
Correlaciones inter-

elementos 311 -.001 .567 .568 -410.421 .021 8
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Tabla 46.Estadisticos total-elemento de fiabilidad

Media de la
escala si se
elimina el
elemento

Varianza de la
escala si se
elimina el
elemento

Correlacién
elemento-total
corregida

Correlacion
multiple al
cuadrado

Alfa de
Cronbach si
se elimina el

elemento

¢La pagina Web siempre
funciona correctamente?

¢Lavisualizacién de los
textos exhibidos en la
pagina Web de la agencia
de viajes es buenay de
facil entendimiento?

¢Los nombres de las
secciones de la pagina
Web de la agencia de
viajes son de facil
comprension?

¢La pagina web de la
agencia de viajes presenta
un disefio atractivo?
(Estructura, links, colores,
formas, tipo de letra,
dibujos)

¢La pagina Web de la
agencia de viajes es
innovador con relacién a
otros que conozco?

¢La pagina Web de la
agencia de viajes tiene un
disefio diferenciado?

¢ Se siente integrado y
comunicativo cuando usa
el sitio de la agencia de
viajes?

¢ Todos mis negocios con
la agencia, pueden ser
completados a través del
sitio?

21.3103

21.4052

21.3362

21.1552

21.3017

21.4052

21.6466

21.3966

9.207

8.747

9.286

8.689

8.804

8.800

9.100

9.372

.400

419

.530

.665

.654

425

.354

.408

.342

438

435

.534

.509

.358

222

.278

.753

.753

734

711

714

751

.765

751
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Tabla 47. Estadisticos de fiabilidad de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en los
elementos tipificados

N de elementos

.767

.783

Tabla 48. Estadisticos de la escala de fiabilidad

Desviacion N de
Media Varianza tipica elementos
24.4224 11.377 3.37291 8

4.7.4. RESUMEN ESTADISTICO DE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tabla 49. Estadisticos de los elementos de capacidad de respuesta

Desviacion
Media tipica N
¢La empresa cumple
con exactitud los
productos prometidos en | 2.9828 .78000 116
la pagina Web?
¢La pagina Web reline
caracteristicas de
proteccion de la 2.8793 .82520 116
informacion personal?
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Tabla 50. Estadisticos de resumen de los elementos de capacidad de

respuesta
Maximo/mi N de
Media Minimo Méximo Rango nimo Varianza elementos
Medias de los elementos 2.931 2.879 2.983 103 1.036 .005 2
Varianzas de los
elementos .645 .608 .681 .073 1.119 .003 2
Covarianzas inter-
elementos .276 .276 .276 .000 1.000 .000 2
Correlaciones inter-
elementos .429 429 429 .000 1.000 .000 2
Tabla 51. Estadisticos total-elemento de capacidad de respuesta
Media de la | Varianza de la Alfa de
escala si se | escala si se | Correlacion Correlacion Cronbach si
elimina el | elimina el | elemento-total | maltiple al | se elimina el
elemento elemento corregida cuadrado elemento
¢La empresa cumple
con exactitud los
productos prometidos en | 2.8793 681 429 184 (a)
la pagina Web?
¢La péagina Web redne
caracteristicas de
proteccion de la | 2.9828 .608 429 .184 .(a)
informacion personal?

a El valor es negativo debido a una covarianza promedio entre los elementos negativa, lo cual viola los
supuestos del modelo de fiabilidad. Puede que desee comprobar las codificaciones de los elementos.

Tabla 52. Estadisticos de fiabilidad de capacidad de respuesta

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en
los elementos tipificados

N de elementos

.600

.600
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Tabla 53.Estadisticos de la escala de capacidad de respuesta

Desviacién N de
Media Varianza tipica elementos
5.8621 1.842 1.35708 2

4.8 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA MUESTRA

El disefio del cuestionario comienza con la formulaciéon de items especificos de
acuerdo con los objetivos y la especificacion de la hipdtesis de la investigacion, en esta
descripcion de la muestra se distingue las siguientes etapas. En la primera se detalla
informacién de tipo personal tal como es el género, la edad y el nivel de estudios. En
la segunda, la informacion se refiere a la relacién con la calidad, en concreto, Disefio y
Funcionalidad, Calidad de Informacion, Fiabilidad y la Calidad de Respuesta de las

agencias de viajes. A continuacidn se realiza un analisis descriptivo de la muestra.

En términos generales el perfil del encuestado es mayormente varon, con una edad
media y nivel de estudios medio /alto. Se comenta a continuacion en mayor detalle

estas caracteristicas identificadas de la muestra.

Respecto al género, se puede observar en la siguiente tabla, mas de la mitad de los
encuestados son hombres, pero puede afirmarse que estan representados por ambos

géneros.
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Género Frecuencia Porcentaje

Validos No contesto 6 5 1%
Masculino 60 50.8%
Femenino 50 42 4%
Total 116 98.3%

En cuanto a la edad de los encuestados, se encuentra comprendida entre los 18 y 60

afios, lo que se supone un tramo muy amplio, recogiendo informacién desde los mas

jovenes hasta los mayores. Se ha divido esta variable en tres rangos, el mayor

porcentaje de los encuestados se encuentra en el rango de 30 a 46 afios de edad con

un porcentaje de 64.4 por ciento de casos.

Tabla 55. Frecuencia de uso en funcion de la edad

Edad Frecuencia Porcentaje
Validos 18 a 29 Afios 26 29%
30 a 45 Afos 76 64.40%
40 a 60 Afios 14 11.90%
Total 116 98.30%
Total
118 100%

Respecto al nivel de estudios de los encuetados, la mayoria son licenciados con un

porcentaje de de 66 por ciento, destacando que mas de la mitad de los encuestados
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tienen estudios superiores y los encuestados con estudios de preparatoria presentan

tan solo un 14% de la muestra.

Tabla 56. Frecuencia de uso en funcion de la escolaridad

Escolaridad Frecuencia Porcentaje
Preparatoria 14 12%
Licenciatura 66 56%
Maestria o]
Mas 34 29%
Total
ota 116 98%
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Las conclusiones que se obtuvieron al desarrollar la investigacion cientifica de la

calidad del servicio en las agencias de viajes virtuales fueron las siguientes:

1.- Las actitudes de los clientes de las agencias de viajes virtuales, para la variable
dependiente calidad del e-servicio de una agencia de viajes virtual, se promedian los
valores de las variables independientes y se utilizan cuatro items que va desde
desfavorable (Extremadamente baja) o negativa hasta favorable (Excelente) o positiva

observamos lo siguiente:

Variable Bestday.com.mx | Despegar.com.mx
Disefio y Funcionalidad 31 3.12053
Calidad de Informacién 3.0045 3.09091
Fiabilidad 3.01363 3.09545
Capacidad de respuesta 2.81818 3.01818
Calidad del e-servicio 2.9840775 3.0812675

2.- Se concluye que el modelo utilizado para medir la actitud del cliente en la
percepcion de la calidad del e-servicio en las dos agencias de viajes evaluadas es alta
teniendo: Para la agencia de Besday.com un promedio general fue 2.9840775y para la

agencia de Despegar.com fue 3.0812675.

3. Para mejorar la calidad del e-servicio en AVV, se requiere mejorar de manera
puntual cada variable para obtener una actitud muy favorable.

4.- En el caso de nuestro proyecto podemos indicar que el Alpha de Cronbach en los
18 items fue 0.898. Lo que podemos considerar como un valor aceptable, ya que el

mayor valor tedrico de Alfa es 1, y en general 0.80 se considera como aceptable.

5.- Respecto a los resultados obtenidos, especificamente en las medidas realizadas
sobre las dimensiones de la escala de mediciéon segin el perfil socioeconémico
(género, edad, escolaridad), se observa lo siguiente un porcentaje de 50.8% fueron

hombres y un 42.4% fueron mujeres. En el rango de edad el 22% se obtuvo entre las
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edades de 18-29 afios, 64.40% entre las edades de 30 a 45 afios y el 11% entre las
edades de 45 a 60 afios. En la escolaridad los porcentajes fueron los siguientes 12%

preparatoria, 56% licenciatura y un 26% grado de maestria o mas.

6. Incursionar en redes sociales es un medio interactivo y potencial que contribuye al
crecimiento en cualquier etapa o ciclo de vida. Parte de ello, se debe a que la
informacion y la investigacion de mercado que se puede extraer de este medio,
permite reducir costos, conocer las necesidades del consumidor, mejorar las

estrategias, generar ideas creativas, entre otras.

7.- Las redes sociales brindan grandes beneficios a las agencias de viajes virtuales, ya
que segun los datos obtenidos, representan una herramienta econémica para hacer
publicidad, contribuyen al posicionamiento y mejora la participacién y rentabilidad de
las mismas. Estos los indicadores aumentan las posibilidades comerciales para las

marcas en crecimiento, ya que es mas costoso pautar en los medios tradicionales.

8. Desarrollar aplicaciones para dispositivos méviles, segin datos de la consultora
Forrester Research, en el 2012 el 3% del comercio electrénico (e-commerce) a escala
mundial se realizé por medio de un dispositivo o aplicacién mévil. Se estima que para
el ano 2016 el monto de esas transacciones alcanzara el 7% del total de la venta

digital, lo que representa cerca de 16 mil millones de délares.

9. En definitiva, las tecnologias de internet estan abriendo nuevas posibilidades para
mejorar la calidad del servicio en las empresas turisticas porque permiten introducir
mejoras en los disefios de los servicios y en su presentacidn, siempre que usen sitios
Web cuyas caracteristicas hagan posible la adaptacién de la oferta a cada uno de los

clientes, proporcionando de esta forma informacion personalizada.
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Entre las lineas de investigacion futura se podria plantear la ampliacién del andlisis
realizado sobre la estrategia cliente-céntrica se ha hecho desde la perspectiva del
cliente, y seria interesante realizar este analisis desde la perspectiva de la agencia de

viajes.

En segundo lugar, se necesitaria investigar si los resultados son generalizables a otros
sectores y subsectores turisticos. Si lo mismo ocurre en otros sectores o subsectores,
su andlisis permitiria realizar andlisis comparativos y extraer conclusiones

interesantes para el estudio.

En tercer lugar, se puede analizar si los resultados son generalizables para otros
paises, y de esta forma poder evaluar el efecto intercultural, debido a que las
percepciones, actitudes y comportamientos de los encuestados estan influidos por sus
culturas, y de esta forma se podria saber si los resultados obtenidos en esta
investigacion pueden ser generalizados para las agencias de viajes de otros paises o

para otros sectores que fuesen considerados.

En cuarto lugar, el peso que internet tiene sobre el sector turistico y concretamente el
subsector de agencias de viajes hace necesario futuras lineas de investigacion
relacionadas con la gestion multicanal de la agencia de viajes tanto desde el punto de

vista del consumidor como el de la propia agencia.
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