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				La investigación reconoce el hecho de que las agencias de distribución turística deben, a través de sus portales web, procurar proveer información atractiva que flexibilice la psicología del turista a fin de incentivar el proceso comercial en aprovechamiento de la consolidación de productos turísticos y que, les permita hacer frente a la comunicación directa que existe entre la oferta y la demanda dada la transformación del canal como consecuencia de la incursión de las Tecnologías de la Información y Comunicación y el aprovechamiento del Internet. Por lo tanto, la propuesta que se sustenta a través de un estudio exploratorio no probabilístico aporta criterios que, a partir de la medición de subjetividad de evaluadores externos, construye una alternativa estadísticamente válida para determinar la calidad del contenido y funcionalidad de websites. Y que posterior a su validación mediante un estudio de campo aplicado a 24 agencias de viajes, mayoristas y operadoras turísticas, permitió reconocer deficiencias y establecer recomendaciones que aportan beneficio social al entorno y segmento investigado.
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				The research recognizes the fact that tourist distribution agencies must, through their web portals, seek to provide attractive information that will make the psychology of tourists more flexible in order to encourage the commercial process to take advantage of the consolidation of tourist products, allowing to face the direct communication that exists between supply and demand given the transformation of the channel as a consequence of the incursion of Information and Communication Technologies and the use of the Internet. Therefore, the proposal that is supported through a non-probabilistic exploratory study provides criteria that, based on the measurement of the subjectivity of external evaluators, constructs a statistically valid alternative to determine the quality of the content and functionality of websites. In addition, that after validation through a field study applied to 24 travel agencies, wholesalers and tour operators, allowed to recognize deficiencies and establish recommendations that provide social benefit to the environment and segment researched.
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				Introducción
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				El Internet y la tendencia del comercio electrónico cambian sustancialmente los patrones estructurales de una empresa, proporcionando a las organizaciones, ventaja de operación a nivel global en mercados en los que tradicionalmente experimentaban limitantes de tiempo y espacio, ofreciendo a los potenciales consumidores una experiencia única en la compra en línea (López, Rodríguez y González, 2010; Cebi, 2013; González, Bañegil y Buenadicha, 2013).

				Además, y desde un sentido más amplio que se pone como antecedente general, la investigación reconoce el hecho de que las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) han permitido experimentar transformaciones significativas en las empresas, giros que en apego a Kotelnikov (2007) se destacan por la importancia del enfoque hacia la provisión de valor dentro de las áreas de la gestión. En donde sobresalen comodidades fundamentales como: a) la reducción de tiempos y costos en la comunicación con proveedores, b) la habilidad en la vinculación de la cadena de suministro y externalización de oportunidades, c) el comercio electrónico y publicidad a través de sitios web, y d) programas para la gestión de clientes. Que, en su orden, representan mejoras a las actividades primarias de logística de entrada, de salida, ventas y mercadeo y, servicios de postventa; configuradas todas según la cadena de valor (Porter, 1998).

				Entonces, si sobre lo ya contextualizado, se centra el enfoque hacia los propósitos del mercadeo y se justifica su atención en el hecho de que, conforme lo recomienda Yi (2018), dicho horizonte actualmente provee a las empresas orientaciones que trascienden más allá de la simple comunicación de ofertas, ya que concurre a alcanzar un mayor número de clientes potenciales a fin de mantener y desarrollar relaciones de interactividad que favorezcan la optimización de entornos de mercado y servicios. Más aún, porque en el escenario de la era digital, dicha relación 
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				entre empresa y cliente, la información es considerada como insumo que, según lo señalan Kannan y Li (2017), las estrategias posteriormente deberían devolver beneficio en dos sentidos: 1) un valor para el consumidor representado como equidad en sí mismo, de marca y satisfacción en la adquisición, además, por la mejora en la retención y la rentabilidad para éste; y 2) valor para la empresa puesto que verá un aumento en las ventas, sus beneficios y tasa de crecimiento.

				Además, aunque la facilidad por la implementación de sitios web para emprender actividades de mercadeo pueda a lo mejor verse asociado al tamaño de la empresa, Karray y Pierre (2018) distinguen que dicha práctica estaría orientada a: a) proveer información a los clientes para motivar el consumo físico, b) proveer una alternativa para compra y venta en línea, o c) enfocar los propósitos en ambos contextos anteriores. Pero que, de todas maneras, según Pallant, Danaher, Sands y Danaher (2017), los responsables del marketing en las empresas deberían preocuparse por comprender la dinámica asociada a las mismas, y proveer a través de estas plataformas, insumos suficientemente actualizados para influir en el comportamiento del consumidor a partir de la comparación entre productos y una evaluación de su beneficio.

				Ahora bien, reconociendo la anterior introducción, el estudio desarrollado se centra en estudiar la realidad derivada al desarrollo de las prácticas de información y promoción turística y que se llevan a cabo principalmente desde los actores de la intermediación. Dicho interés responde a la problemática identificada en el hecho de que, gracias a las TIC, las agencias de distribución según lo reconoció Buhalis (1998) no contribuyen en mayor medida a la generación de valor dado que, desde su naturaleza, principalmente se establecieron como centrales de reserva. Y que desde entonces y hacia una visión futura, los esfuerzos deben concentrarse en fortalecer las acciones mediante la provisión de medios digitales (Lacalle, 2014), contemplando variables del mercadeo como la eficiencia, la complementariedad, la retención y la innovación. Con lo cual según Guijarro (2009), la 
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				orientación del servicio se viera volcada directamente hacia el turista. Así que, como estrategia de mercadeo los websites deben incorporar productos que reflejen los deseos y necesidades de los clientes, además, que visibilicen las opiniones de estos posterior a la compra (Middleton, Fyall, Morgan y Ranchod, 2009). 

				Y, por otro lado, dicha complicación se complementa toda vez que las agencias de viajes deben enfrentar a través de las estrategias digitales, dos propósitos de amenaza inminente asimismo desencadenada por la implementación de soluciones TIC y el aprovechamiento del Internet. En primer lugar, es evidente el hecho de que los oferentes turísticos encontraron mecanismos para interactuar de manera directa con los consumidores, fenómeno que resta a los distribuidores, acciones para comercialización, aunque coexista la intención por la apertura de más puntos de intermediación dado el potencial del sector y la mayor participación del turista (Berné, García-González, García-Uceda y Múgica, 2013). Y porque, en segundo lugar y como competencia directa, por la intervención de los actores de comercialización digital per se, quienes no implementan infraestructura tradicional sino apuestan por completo a las ventas en línea (Fountoulaki, Leue y Jung, 2015). 

				Bajo dicha razón, numerosas investigaciones han permitido también reconocer el beneficio que para todos los intervinientes de la actividad turística representan los websites. Así, tal como lo sostienen Cao y Yang (2016), quienes han dejado evidencia que éstos terminan por constituirse como medio motivante para el desarrollo comercial más allá de la comunicación directa, sumándose a otras recompensas en los que a lo largo de los años han coincidido autores como Miller y Henthrone (2007), Romanazzi, Petruzzellis y Iannuzzi (2011) y Yang, Shi, Wang y Yan (2014) en cuanto a denotar los privilegios para desarrollar ventaja competitiva a partir del rastreo y retención de clientes. Con lo cual se ha aumentado la rentabilidad de la inversión y según Vlahveia, Notta y Grigorioua (2013) se han contribuido a identificar fortalezas y debilidades endógenas del negocio conducentes a 
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				la delimitación de estrategias. Pero que, sin embargo, aún deben mejorarse si se piensa en el paradigma del turismo inteligente cuando finalmente la atracción facilite intensificar la experiencia turística y por consiguiente la satisfacción del turista (Wang, Li, Zhen y Zhang, 2016).

				Consecuentemente, para consolidar los favores que se perciben desde los websites, tanto de lado del turista como del oferente e intermediador, un aspecto que ha contribuido a dicha tangibilización según lo demuestra Chen, Huang y Davison (2017), es la calidad dedicada los mismos. En donde, la utilidad queda consolidada en el capital social y la lealtad de los consumidores, puesto que la información ejerce influencia en el capital cognitivo fundamentalmente por sobre el capital estructural, el cual, más bien se asocia con la calidad del servicio y ambos en el capital relacional. Pero que, aún debe atenderse en cuanto al incentivo que se ejerza por sobre el visitante, quien debería ya desempeñar un rol de replicador del contenido a fin de permitir una flexibilización cultural en términos de cómo éstos se relacionan con los sitios a tal punto de sentirse representados (Jansson, 2018). Y por lo tanto es imprescindible enfocarse en atender también aspectos como la complementariedad, el entretenimiento y la usabilidad, puesto que como lo demuestran Li, Peng, Jiang y Law (2015) al estudiar websites de hospedería, la confianza del cliente se gana digitalmente más allá de la configuración de usabilidad, sino que también se concentrará en el diseño emocional.

				Ahora bien, y dentro de los argumentos anteriormente descritos, este estudio considera que dichas orientaciones exigen relevancia principalmente desde el lado de la intermediación en atención a que: a) los procesos de mercadeo deben contribuir a integrar la demanda y oferta como acción subsiguiente al reconocimiento de recursos endógenos de una localidad a fin de proveer un desarrollo sostenible para la misma (Gómez, Menoya y Rodríguez, 2015), b) las empresas deben concebir el comportamiento del consumidor para crear el valor suficiente que otorgue el compromiso necesario para consolidar una relación con el turista (Kotler y Armstrong, 2012), 
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				c) la investigación y el conocimiento son procesos estrechamente ligados a la innovación (Gómez y García, 2007) y por lo tanto deben facilitarse a través del contenido web, y d) como causa para el desarrollo turístico, las inversiones demandan la integración de, entre otros aspectos, alternativas para evaluación y la posterior medición de impactos (Menoya-Zayas, Torres-Páez y Gómez-Ceballos, 2012).

				Por lo tanto, con el propósito de contribuir al mejoramiento de la calidad de los websites de intermediación turística, se desarrolla una investigación del tipo exploratoria que, por sobre la base del instrumento propuesto por Pérez, Guzmán y Pérez (2012) se incorpore una actividad metodológica que permita consolidar la subjetividad de la evaluación de los sitios web desde un tratamiento multicriterio que elimine el sesgo posiblemente derivado de un solo calificador. De tal manera que, a partir del resultado, se facilite la propuesta de estrategias para la mejora de calidad y se apoye la consolidación de plataformas verdaderamente funcionales a los propósitos del comercio turístico, su beneficio para los intermediadores, el posicionamiento de destinos turísticos y el desarrollo de una experiencia ex-ante para el turista.
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				Metodología
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				Los resultados y aportes alcanzados en la investigación se consiguieron una vez que se desarrolló un estudio aplicado de campo que se centró en estudiar la calidad de las páginas web de intermediadoras turísticas conforme se explica a lo largo de este apartado.

				Contexto del objeto de estudio

				El estudio tomó como escenario a la ciudad de Cuenca del Ecuador, en atención a que:

				Conforme lo demanda el Plan Nacional de Desarrollo configurado para el período 2017-2021, en el país se promueve el impulso a emprendimientos turísticos locales como actividad prioritaria de fortalecimiento a la cadena productiva contemplada en la Estrategia Nacional para el Cambio de la Matriz Productiva. Ya que dicha contribución al Producto Interno Bruto se ubica por sobre el 5.5%, representando la cuarta fuerza productiva del país y que busca defender los patrimonios culturales y naturales (Secretaría Nacional de Planificación y Desarrollo, 2017)

				En Ecuador, la disminución de agencias de viajes tradicionales se ve propiciada por la injerencia de competidores digitales. Por lo que se exige a las intermediadoras offline promover prácticas de comercio electrónico mediante el uso de contenidos de calidad que promulguen la interactividad con el turista a fin de permitir la visibilidad de los valores culturales y patrimoniales (Rodríguez-Vázquez, Rodríguez-Fernández, Mahauad-Burneo y Martínez-Fernández, 2017)

				Es Cuenca una ciudad, que a partir de 1999, fue reconocida como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO). Y que, según el objetivo del Plan Estratégico Cuenca 2020, se busca aprovechar el potencial competitivo para el desarrollo del turismo como dinamizador de la economía local, 
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				la generación de fuentes de empleo y el mejoramiento integral (Plan Estratégico de Cuenca, 2004) 

				Según investigaciones preliminares, se detecta que apenas cerca del 27% del turismo receptor de Cuenca, llega motivado por información proporcionada en portales digitales, y de estos, el 15% corresponden a páginas web (Grupo de Investigación Económica y Regional, 2017)

				Instrumento de evaluación, recolección de datos y evaluación de calidad

				La recolección de datos fue aplicada mediante un instrumento validado y propuesto en investigaciones anteriores por Pérez et al. (2012), mismo que permitió valorar mediante pesos ponderados, la calidad de websites conforme a 15 variables y 81 criterios (figura 1). Y que para el valor de agregación de los criterios en su respectiva variable, se computó conforme la ecuación 1.

			

		

		
			
				Las variables se estudiaron a un total de 24 empresas de intermediación turística que representaron el 100% de un total de 118 según listado oficial del Ministerio de Turismo del Ecuador, y que posterior a una exploración preliminar del autor, se detectaron que fueran las únicas que contaban con website. 

				Entonces, en base al esquema de variables se realizó el levantamiento datos en dos etapas:

				1.	De los 81 criterios, se seleccionaron C11, C32, C5, C11, C12, C13, C14, C17, C18, C19, C30, C31, C32, C33, C34, C35, C36, C37, C41, C44, C45, C46, C47, C48, C66, C67, C68, C69, C70, C71, C72, C73, C74, C75, C76, C77 que, a conveniencia del investigador, podían ser valorados por simple inspección directa sin riesgo a producirse sesgos según subjetividad dado 

			

		

		
			
				(Ecuación 1)

			

		

		
			
				V = SCi * pi

			

		

		
			
				Siendo: 

				V	= Valor de la variable de calidad.

				Ci	= Valor de evaluación del criterio.

				pi	= Valor de ponderación para el criterio.
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				que, se evaluaron a través de escala dicotómica (1=Si, 0=No), y cuyo caso demostraría la presencia o ausencia del criterio en la página web de la empresa.

				2.	La segunda etapa, valoró los 45 factores restantes a través de una encuesta digital aplicada para cada empresa y que se estructuró bajo escala ascendente de Likert de 5 puntos (1 = mala calidad, 2 = baja calidad, 3 = calidad aceptable, 4 = buena calidad y 5 = excelente calidad) y que, como aporte metodológico por sobre la propuesta de Pérez et al. (2012), realizó iteraciones de evaluación a diferentes jueces seleccionados mediante muestreo no probabilístico a conveniencia, hasta conseguir para todos, un criterio concordante. Resultado que finalmente, con un promedio de 5 iteraciones, otorgó para toda una asociación estadísticamente estable otorgando p-valor promedio de 0,755 al estadígrafo Coeficiente de Kendall y que, con un nivel de significancia de α <= 0,05 según recomendaciones de autores (Escobar-Pérez y Cuervo-Martínez, 2008; Gil 2015), fue posible rechazarla hipótesis nula de no asociación.
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				Figura 1. Colección de variables y criterios para evaluación de la calidad de websites en la intermediación turística
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				Resultados
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				Valoración general de la calidad de los websites de intermediación turística

				Superada la prueba de concordancia que permitiera aceptar la evaluación de los 45 criterios de subjetividad, se integraron los mismos a los 36 restantes a fin de obtener la valoración de calidad. Misma que en la tabla 1 se representa según su estimación promedio y resultados a partir de los que se consienten la agregación de las 15 variables tal como se detalla en la tabla 2. Para finalmente resumir el estado de calidad por cada empresa de intermediación turística en la tabla 3, así como su representación con relación al máximo ideal en la figura 2.

				Además, a partir de la valoración y en concordancia con la escala de calidad con la que fueran evaluadas las empresas distribuidoras, la tabla 4 refleja el estado de cómo estas se encuentran distribuidas. Situación que deja en evidencia que un valor mayoritario de los casos (92%) recibieron una apreciación favorable de calidad pero que, sin embargo, deja espacio para emprender acciones por mejora.

				Aproximaciones a la profundización de la valoración de calidad

				El manejo de variables permite proveer información de análisis que soporten la toma de decisiones tanto, en el contexto particular de cada una de las intermediadoras turísticas, como en favor propiamente del sector en general.

				Así, de esta manera y como manifiesto de dicha práctica, se observa por ejemplo: a) en la figura 3, la información que se desagrega desde la realidad de la variable Interactividad, misma que fuera aquella que entre las empresas se denotaría con el menor valor promedio de evaluación y que, en observación a sus cuatro criterios de calificación, es factible reconocer una baja atención en la promoción de productos, servicios y/o posiblemente de los destinos turísticos a través imágenes que compatibilicen 
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				con la percepción del turista; y b) la profundización del estudio del fenómeno mediante explicación de hipótesis relacionales como se ha ensayado en la tabla 5 que, luego de haber identificado la ausencia de normalidad de las variables dependientes gracias a la aplicación del estadístico Shapiro-Wilk bajo una significancia α = 0,05, se pudo constatar la inferencia que la atractividad del diseño del website provoca sobre la proyección de la identidad de un destino turístico; observándose que, aunque la nitidez de las imágenes expuestas no son de suficiente calidad, si marcan influencia del destino en la percepción del turista.

			

		

		
			
				Tabla 1. Valoración promedio de criterios de calidad
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					0,6

				

				
					0,98

				

				
					C28

				

				
					0,3

				

				
					2,59
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					0,11

				

				
					1,98
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					4,51
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					3,05
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					0,85
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					0,42
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					0,15

				

				
					3,71

				

				
					C34

				

				
					0,22

				

				
					0,25

				

				
					C61

				

				
					0,17

				

				
					2,11

				

				
					C8

				

				
					0,19

				

				
					3,51

				

				
					C35

				

				
					0,17

				

				
					0,37

				

				
					C62

				

				
					0,1

				

				
					1,84

				

				
					C9

				

				
					0,23

				

				
					3,29

				

				
					C36

				

				
					0,14

				

				
					0,37

				

				
					C63

				

				
					0,13

				

				
					1,89

				

				
					C10

				

				
					0,12

				

				
					3,90

				

				
					C37

				

				
					0,16

				

				
					0,73

				

				
					C64

				

				
					0,13

				

				
					1,89

				

				
					C11

				

				
					0,07

				

				
					0,96

				

				
					C38

				

				
					0,14

				

				
					2,23

				

				
					C65

				

				
					0,14

				

				
					3,07

				

				
					C12

				

				
					0,11

				

				
					0,88

				

				
					C39

				

				
					0,15

				

				
					2,33

				

				
					C66

				

				
					0,16

				

				
					0,25

				

				
					C13

				

				
					0,09

				

				
					0,88

				

				
					C40

				

				
					0,14

				

				
					2,09

				

				
					C67

				

				
					0,15

				

				
					0,41

				

				
					C14

				

				
					0,08

				

				
					0,72

				

				
					C41

				

				
					0,1

				

				
					0,44

				

				
					C68

				

				
					0,15

				

				
					0,01

				

				
					C15

				

				
					0,06

				

				
					3,06

				

				
					C42

				

				
					0,5

				

				
					1,98

				

				
					C69

				

				
					0,14

				

				
					0,73

				

				
					C16

				

				
					0,1

				

				
					3,30

				

				
					C43

				

				
					0,5

				

				
					2,66

				

				
					C70

				

				
					0,11

				

				
					0,36

				

				
					C17

				

				
					0,08

				

				
					0,60

				

				
					C44

				

				
					0,18

				

				
					0,41

				

				
					C71

				

				
					0,11

				

				
					0,36

				

				
					C18

				

				
					0,08

				

				
					0,72

				

				
					C45

				

				
					0,18

				

				
					0,65

				

				
					C72

				

				
					0,11

				

				
					0,32

				

				
					C19

				

				
					0,08

				

				
					0,92

				

				
					C46

				

				
					0,17

				

				
					0,85

				

				
					C73

				

				
					0,1

				

				
					0,16

				

				
					C20

				

				
					0,07

				

				
					2,56

				

				
					C47

				

				
					0,17

				

				
					0,65

				

				
					C74

				

				
					0,12

				

				
					0,00

				

				
					C21

				

				
					0,05

				

				
					2,72

				

				
					C48

				

				
					0,16

				

				
					0,65

				

				
					C75

				

				
					0,1

				

				
					0,00

				

				
					C22

				

				
					0,18

				

				
					3,23

				

				
					C49

				

				
					0,14

				

				
					2,79

				

				
					C76

				

				
					0,1

				

				
					0,24

				

				
					C23

				

				
					0,18

				

				
					3,83

				

				
					C50

				

				
					0,12

				

				
					2,68

				

				
					C77

				

				
					0,13

				

				
					0,41

				

				
					C24

				

				
					0,16

				

				
					4,27

				

				
					C51

				

				
					0,11

				

				
					2,60

				

				
					C78

				

				
					0,17

				

				
					2,95

				

				
					C25

				

				
					0,16

				

				
					4,35

				

				
					C52

				

				
					0,11

				

				
					2,40

				

				
					C79

				

				
					0,17

				

				
					3,25

				

				
					C26

				

				
					0,17

				

				
					3,81

				

				
					C53

				

				
					0,08

				

				
					3,08

				

				
					C80

				

				
					0,17

				

				
					3,19

				

				
					C27

				

				
					0,15

				

				
					3,99

				

				
					C54

				

				
					0,11

				

				
					1,70

				

				
					C81

				

				
					0,17

				

				
					1,91

				

			

		

		
			
				Nota de la tabla: (Pi) representa el peso de ponderación para el criterio. Valor otorgado según Pérez et al. (2012).
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				Tabla 2. Valoración de la calidad de websites de intermediación turística

			

		

		
			
				
					Variable de calidad

				

				
					Peso (Pi)

				

				
					E1

				

				
					E2

				

				
					E3

				

				
					E4

				

				
					E5

				

				
					E6

				

				
					E7

				

				
					E8

				

				
					E9

				

				
					E10

				

				
					E11

				

				
					E12

				

				
					E13

				

				
					E14

				

				
					E15

				

				
					E16

				

				
					E17

				

				
					E18

				

				
					E19

				

				
					E20

				

				
					E21

				

				
					E22

				

				
					E23

				

				
					E24

				

				
					Accesibilidad

				

				
					0,10

				

				
					1,4

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,5

				

				
					1,6

				

				
					1,4

				

				
					1,3

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,5

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,6

				

				
					1,3

				

				
					1,6

				

				
					1,3

				

				
					Información del sitio

				

				
					0,03

				

				
					3,0

				

				
					3,0

				

				
					1,5

				

				
					2,8

				

				
					2,4

				

				
					2,7

				

				
					3,4

				

				
					2,4

				

				
					3,4

				

				
					2,1

				

				
					0,9

				

				
					2,8

				

				
					1,3

				

				
					1,0

				

				
					3,0

				

				
					3,1

				

				
					1,8

				

				
					3,4

				

				
					2,7

				

				
					2,1

				

				
					0,6

				

				
					1,8

				

				
					1,6

				

				
					3,1

				

				
					Atractividad y calidad de diseño

				

				
					0,09

				

				
					3,0

				

				
					3,4

				

				
					3,2

				

				
					1,3

				

				
					2,6

				

				
					3,5

				

				
					3,3

				

				
					3,0

				

				
					3,3

				

				
					1,7

				

				
					1,5

				

				
					2,5

				

				
					3,4

				

				
					3,8

				

				
					3,5

				

				
					2,1

				

				
					2,6

				

				
					3,1

				

				
					2,7

				

				
					2,6

				

				
					1,9

				

				
					3,4

				

				
					3,3

				

				
					1,6

				

				
					Facilidad de uso

				

				
					0,10

				

				
					2,1

				

				
					2,1

				

				
					2,0

				

				
					1,4

				

				
					1,9

				

				
					2,4

				

				
					2,1

				

				
					2,1

				

				
					1,9

				

				
					1,7

				

				
					1,4

				

				
					1,7

				

				
					2,1

				

				
					2,0

				

				
					2,0

				

				
					2,1

				

				
					1,9

				

				
					1,8

				

				
					1,4

				

				
					1,4

				

				
					2,0

				

				
					2,0

				

				
					1,4

				

				
					1,4

				

				
					Calidad de texto

				

				
					0,04

				

				
					4,9

				

				
					4,1

				

				
					4,3

				

				
					2,2

				

				
					3,8

				

				
					4,3

				

				
					4,3

				

				
					4,1

				

				
					4,6

				

				
					3,1

				

				
					3,7

				

				
					4,2

				

				
					5,0

				

				
					4,7

				

				
					5,0

				

				
					3,5

				

				
					4,6

				

				
					4,2

				

				
					4,1

				

				
					4,0

				

				
					3,6

				

				
					4,8

				

				
					3,6

				

				
					2,7

				

				
					Personalización de contenido

				

				
					0,05

				

				
					2,7

				

				
					2,5

				

				
					2,5

				

				
					2,0

				

				
					1,8

				

				
					2,6

				

				
					3,0

				

				
					2,5

				

				
					2,5

				

				
					1,2

				

				
					1,0

				

				
					1,6

				

				
					2,7

				

				
					3,0

				

				
					2,2

				

				
					2,3

				

				
					1,5

				

				
					1,8

				

				
					2,0

				

				
					2,0

				

				
					3,0

				

				
					1,8

				

				
					0,8

				

				
					1,6

				

				
					Interactividad

				

				
					0,04

				

				
					0,2

				

				
					1,0

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					1,0

				

				
					1,0

				

				
					1,0

				

				
					0,5

				

				
					1,0

				

				
					0,7

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,2

				

				
					0,0

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					0,5

				

				
					Calidad del servicio

				

				
					0,04

				

				
					1,7

				

				
					2,0

				

				
					0,9

				

				
					1,8

				

				
					1,2

				

				
					1,7

				

				
					1,9

				

				
					1,8

				

				
					1,3

				

				
					1,0

				

				
					0,4

				

				
					0,9

				

				
					1,2

				

				
					1,0

				

				
					1,7

				

				
					1,6

				

				
					0,9

				

				
					1,4

				

				
					1,1

				

				
					0,7

				

				
					1,5

				

				
					1,0

				

				
					1,2

				

				
					0,6

				

				
					Acciones de fidelización

				

				
					0,04

				

				
					2,5

				

				
					4,3

				

				
					2,5

				

				
					2,8

				

				
					1,8

				

				
					3,3

				

				
					3,8

				

				
					3,0

				

				
					3,0

				

				
					1,8

				

				
					1,0

				

				
					1,3

				

				
					2,0

				

				
					2,5

				

				
					3,0

				

				
					3,8

				

				
					1,8

				

				
					3,0

				

				
					1,5

				

				
					1,8

				

				
					3,0

				

				
					2,3

				

				
					1,3

				

				
					1,0

				

				
					Confiabilidad

				

				
					0,07

				

				
					1,1

				

				
					1,2

				

				
					0,9

				

				
					1,4

				

				
					0,6

				

				
					1,2

				

				
					1,5

				

				
					1,0

				

				
					1,0

				

				
					0,9

				

				
					0,1

				

				
					0,9

				

				
					1,2

				

				
					1,2

				

				
					1,6

				

				
					1,1

				

				
					1,3

				

				
					1,0

				

				
					0,4

				

				
					0,6

				

				
					1,1

				

				
					0,7

				

				
					0,9

				

				
					0,6

				

				
					Información del destino

				

				
					0,09

				

				
					2,4

				

				
					2,6

				

				
					1,5

				

				
					2,6

				

				
					2,3

				

				
					2,7

				

				
					2,5

				

				
					1,5

				

				
					1,8

				

				
					1,6

				

				
					1,4

				

				
					0,9

				

				
					1,7

				

				
					1,3

				

				
					1,9

				

				
					3,0

				

				
					1,0

				

				
					1,7

				

				
					1,6

				

				
					1,4

				

				
					2,4

				

				
					2,4

				

				
					1,0

				

				
					0,8

				

				
					Comunicación de productos

				

				
					0,09

				

				
					3,6

				

				
					4,0

				

				
					2,9

				

				
					1,7

				

				
					2,6

				

				
					3,6

				

				
					2,9

				

				
					3,2

				

				
					2,9

				

				
					1,9

				

				
					1,0

				

				
					1,9

				

				
					3,4

				

				
					2,4

				

				
					4,1

				

				
					3,6

				

				
					2,5

				

				
					2,7

				

				
					2,1

				

				
					2,4

				

				
					2,7

				

				
					3,1

				

				
					1,2

				

				
					1,2

				

				
					Comercialización de productos

				

				
					0,08

				

				
					1,5

				

				
					1,8

				

				
					1,5

				

				
					1,7

				

				
					0,6

				

				
					1,4

				

				
					1,6

				

				
					1,5

				

				
					0,9

				

				
					1,0

				

				
					0,4

				

				
					0,8

				

				
					1,0

				

				
					1,3

				

				
					1,7

				

				
					1,9

				

				
					0,9

				

				
					1,3

				

				
					0,5

				

				
					1,2

				

				
					1,0

				

				
					1,2

				

				
					0,9

				

				
					0,4

				

				
					Componentes del destino

				

				
					0,06

				

				
					0,0

				

				
					0,1

				

				
					0,2

				

				
					0,7

				

				
					0,0

				

				
					0,1

				

				
					0,5

				

				
					0,0

				

				
					0,0

				

				
					0,6

				

				
					0,0

				

				
					0,7

				

				
					0,2

				

				
					0,5

				

				
					0,0

				

				
					0,5

				

				
					0,2

				

				
					0,6

				

				
					0,0

				

				
					0,2

				

				
					0,0

				

				
					0,0

				

				
					0,2

				

				
					0,0

				

				
					Identidad del destino

				

				
					0,08

				

				
					2,5

				

				
					2,7

				

				
					2,3

				

				
					1,4

				

				
					1,7

				

				
					2,8

				

				
					2,0

				

				
					2,3

				

				
					2,5

				

				
					1,7

				

				
					1,0

				

				
					0,9

				

				
					2,8

				

				
					2,2

				

				
					2,7

				

				
					2,5

				

				
					1,9

				

				
					2,1

				

				
					1,4

				

				
					1,7

				

				
					2,0

				

				
					2,5

				

				
					1,7

				

				
					0,7

				

			

		

		
			
				Nota de la tabla: (Pi) representa el peso de ponderación para la variable. Valor otorgado según Pérez et al. (2012). Entiéndase: E1=Empresa 1, E2=Empresa 2, E3=Empresa 3, E4=Empresa 4, E5=Empresa 5, E6=Empresa 6, E7=Empresa 7, E8=Empresa 8, E9=Empresa 9, E10=Empresa 10, E11=Empresa 11, E12=Empresa 12, E13=Empresa 13, E14=Empresa 14, E15=Empresa 15, E16=Empresa 16, E17=Empresa 17, E18=Empresa 18, E19=Empresa 19, E20=Empresa 20, E21=Empresa 21, E22=Empresa 22, E23=Empresa 23, E24=Empresa 24.
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				Tabla 3. Valoración de la calidad de websites de intermediación turística

			

		

		
			
				
					Objeto de estudio

				

				
					Valoración de calidad recibida

				

				
					Empresa 1

				

				
					2,14

				

				
					Empresa 2

				

				
					2,38

				

				
					Empresa 3

				

				
					1,92

				

				
					Empresa 4

				

				
					1,65

				

				
					Empresa 5

				

				
					1,71

				

				
					Empresa 6

				

				
					2,34

				

				
					Empresa 7

				

				
					2,25

				

				
					Empresa 8

				

				
					2,03

				

				
					Empresa 9

				

				
					1,98

				

				
					Empresa 10

				

				
					1,48

				

				
					Empresa 11

				

				
					1,08

				

				
					Empresa 12

				

				
					1,48

				

				
					Empresa 13

				

				
					2,05

				

				
					Empresa 14

				

				
					1,94

				

				
					Empresa 15

				

				
					2,28

				

				
					Empresa 16

				

				
					2,20

				

				
					Empresa 17

				

				
					1,67

				

				
					Empresa 18

				

				
					1,94

				

				
					Empresa 19

				

				
					1,51

				

				
					Empresa 20

				

				
					1,60

				

				
					Empresa 21

				

				
					1,80

				

				
					Empresa 22

				

				
					1,95

				

				
					Empresa 23

				

				
					1,43

				

				
					Empresa 24

				

				
					1,08

				

			

		

		
			
				Tabla 4. Distribución de empresas conforme escala de calidad

			

		

		
			
				
					Escala de calidad

				

				
					Límite Inferior

				

				
					Límite Superior

				

				
					Frecuencia

				

				
					Distribución casos

				

				
					1: Mala calidad

				

				
					0,00

				

				
					0,62

				

				
					0

				

				
					0%

				

				
					2: Baja calidad

				

				
					0,63

				

				
					1,25

				

				
					2

				

				
					8%

				

				
					3: Calidad aceptable

				

				
					1,26

				

				
					1,88

				

				
					9

				

				
					38%

				

				
					4: Buena calidad

				

				
					1,89

				

				
					2,51

				

				
					13

				

				
					54%

				

				
					5: Excelente calidad

				

				
					2,52

				

				
					3,10

				

				
					0

				

				
					0%
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				Tabla 5. Análisis de hipótesis Atractividad del diseño del website vs. Proyección de la identidad de un destino turístico

			

		

		
			
				
					Hipótesis

				

				
					Variable dependiente

				

				
					Variable Independiente

				

				
					Rho de Spearman

				

				
					sig (bilateral)

				

				
					H1: La nitidez de las imágenes que se usan en el sitio web permiten proyectar la identidad del destino o producto

				

				
					C7: Nitidez de imágenes

				

				
					C78: Identidad del destino turístico

				

				
					0,21

				

				
					0,337

				

				
					H2: La nitidez de las imágenes que se usan en el sitio web proveen información sobre cultura, costumbres y tradiciones del destino

				

				
					C7: Nitidez de imágenes

				

				
					C81: Información sobre cultura, costumbres y tradiciones

				

				
					0,17

				

				
					0,438

				

				
					H3: La atractividad de las imágenes que se usan en el sitio web permiten proyectar la identidad del destino o producto

				

				
					C9: Atractividad de imágenes

				

				
					C78: Identidad del destino turístico

				

				
					0,589*

				

				
					0,002

				

				
					H2: La atractividad de las imágenes que se usan en el sitio web proveen información sobre cultura, costumbres y tradiciones del destino

				

				
					C9: Atractividad de imágenes

				

				
					C81: Información sobre cultura, costumbres y tradiciones

				

				
					0,432**

				

				
					0,035

				

			

		

		
			
				Nota de la tabla: *correlación significativa a nivel de significancia 0,01 (bilateral). **correlación significativa a nivel de significancia 0,05 (bilateral).
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				Figura 2. Representación de calidad de websites de intermediación turística. Los valores en la barra asumen una separación de la medición de calidad con relación al valor máximo ideal que se reconoce en 3.10.
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				Figura 3. Análisis de criterios de calidad: Variable Interactividad. Según el promedio de valoración entre las empresas, se conoce que la distancia entre cada criterio con respecto a su valor óptimo ideal se expresa en: -0,21 para C6, -0,17 para C7, -0,26 para C8 y -0,36 para C9.
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				Conclusiones
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				Toda vez que se cumplió el proceso metodológico del análisis investigativo, posterior al cálculo de la calidad de los websites de las empresas intermediadoras turísticas, es posible ensayar las siguientes conclusiones que se atienden en tres horizontes según se indica.

				Observaciones a la propuesta metodológica

				El análisis de concordancia, aplicado a través del estadístico W de Kendall que ha sido llevado a cabo en este estudio, se constituye como aporte a la propuesta de Perez et al. (2012) para evaluar la calidad de los websites que promocionan destinos turísticos. Hito que permite eliminar el sesgo de subjetividad que podría suscitarse mediante la aplicación de la metodología a través de un solo juez y, además, porque contribuye justamente a orientar el propósito de evaluación con una prioridad centrada directamente en el turista consumidor, atendiendo recomendaciones del modelo cliente-céntrico presentado por Guijarro (2009) y con lo cual se busca una gestión adecuada del turismo bajo la influencia de las TIC.

				Asimismo, el hecho de considerar la participación de múltiples evaluadores de calidad, asumiendo que fueran estos los propios viajeros, la investigación favorece a desarrollar acciones de interactividad en un modelo de negocio empresa-cliente. Requisito que según Vázquez (2018), se instituye como proceso fundamental para alinear la gestión dentro del enfoque de valor, ofreciendo operaciones significativas que mejoran la experiencia del beneficiario entendido como nivel de servicio y que también fuera demandado por Menoya (2015).

				Recomendaciones para la gestión de calidad aplicadas al objeto de estudio

				La experiencia evidenciada a través del estudio empírico da fe de que, si bien las empresas de distribución turística de Cuenca ofrecen calidad en sus websites, las acciones que a partir del análisis 
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				profundo puedan derivarse, serán beneficiosas para mejorar el ecosistema tecnológico y el nivel de E-readiness de Gestión de Distribución Turística (EGDT) propuesto por Vázquez y Gómez (2018), quien observaría una desatención de dichas empresas por sobre las prácticas digitales.

				 Orientaciones al desarrollo sostenible

				Si bien la colección de 81 criterios de calidad proporciona una visión general que se orienta para que los gestores de la distribución centren atenciones de mejoras. Éstos aún deben ser trabajados con profundidad dentro de las prioridades de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), puesto que, aunque exista una variable que habla directamente de la proyección de la identidad de los destinos turísticos y reconozca atención sobre sus íconos y cultura, la investigación considera que todavía revierten insuficiencia para dichos acometidos. Puesto que resultaría importante alinearse a otras variables que son prelaciones para la Organización Mundial del Turismo (OMT) según lo especifica en el folleto para la Medición del Turismo Sostenible (MTS) del año 2005 y se proyectan a contribuir con: a) el tratamiento del impacto ambiental producido por el desarrollo de la actividad, b) la dependencia del turismo con el medio ambiente, c) los impactos socioeconómicos y d) el gasto de la protección ambiental. 

				Finalmente, y dentro del mismo enfoque, la investigación podría resultar beneficiosa para otro de los propósitos también contemplados para la MTS y que consiste en la generación de bancos de datos y estadística que contribuyan a comprender el desarrollo de la actividad en las localidades y el mundo en sí. Por lo tanto, el aporte de validación de coherencia aquí desarrollada podría contribuir además a velar por generar datos de calidad económica, social y ambiental.
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				Notas del capítulo
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				1.	Estudio realizado a través del portal http://turis.direcuador.com, que constituye como el único directorio especializado para la actividad turística en Ecuador.

				2.	Estudio realizado mediante verificación de aparición de la agencia de viajes en la página de resultado de búsquedas (SERP) del buscador Google luego de ingresar la frase Agencias de viaje Cuenca Ecuador.
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