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RESUMEN

El sector turistico se enfrenta hoy en dia al reto de adaptarse a las tendencias de un mercado
altamente dindmico y cada vez mas matizado por la influencia de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TICs). La Agencia de Viajes cubana Ecotur S.A,
especializada en el turismo de naturaleza, se encuentra desde el afio 2018 en proceso de
incorporar el comercio electrénico a su gestion, pero su equipo de trabajo carece del know how
para aprovecharlo al maximo. Es por ello que el presente trabajo investigativo se traz6 como
objetivo: proponer acciones para una gestion efectiva de esta actividad en la empresa. En el
curso de la investigacién se emplearon como técnicas de recogida de informacion la entrevista
semi-estructurada, la encuesta y la observacion cientifica. El diagnéstico de la situacion del
comercio electrénico en Ecotur demostro que la agencia ha alcanzado un nivel de adopcion de
e-transaccion. Sin embargo, se detectaron deficiencias que no le permiten gestionarlo de forma

Optima, siendo las més relevantes: la obsolescencia tecnoldgica y la falta de conocimientos con
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relacién al mismo. Este diagndstico y un estudio de Benchmarking realizado con las agencias de
viajes Expedia, Booking.com, Greenloons, Viajes Trekking y Aventura y Viajes Taranna,
contribuyeron a formular la propuesta de acciones, dando solucién a las principales insuficiencias

detectadas.

Palabras clave: Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, comercio electrdnico,

agencia de viajes cubana Ecotur, turismo de naturaleza, propuesta de acciones.
ABSTRACT

Nowadays, the tourism sector faces the challenge of adapting to the trends of a highly dynamic
market, increasingly influenced by the development of Information and Communication
Technologies. The Cuban travel agency Ecotur S.A, specialized in ecotourism, has been in the
process of incorporating electronic commerce into its management since 2018, but its work team
lacks the know-how to make the most of it. That is why this research paper’s objective was to
propose actions for the effective management of this activity in Ecotur. During the investigation,
semi-structured interviews, a survey and the scientific observation method were used as the main
information-gathering techniques. The diagnosis of the current situation of e-commerce
processes in the agency showed that Ecotur has reached the e-transaction level. However, there
are still quite a few issues that do not allow the agency to achieve an optimal performance, the
most relevant being: technological obsolescence and lack of knowledge, which are the main
causes for the poor performance the agency’s e-commerce. This diagnosis and a Benchmarking
study carried out on the good practices of the travel agencies Expedia, Booking.com, Greenloons,
Viajes Trekking y Aventuras and Viajes Taranna, contributed to the actions proposal, providing

solutions to the main deficiencies found.

Keywords: Information and Communication Technologies, electronic commerce, Cuban travel

agency Ecotur, ecotourism, actions proposal.

INTRODUCCION

La llamada Sociedad de la Informacion y el Conocimiento es producto del desarrollo alcanzado
por las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TICs) a nivel mundial (Garrido,
2010). En ella, las organizaciones son entes vivos y dindmicos que deben adaptarse con rapidez
a las transformaciones continuas del entorno (Mendivelso & Lobos, 2019). En este escenario, el
comercio electronico se ha convertido en una de las principales actividades en el marco de la

economia mundial (Garcia D. , 2019).
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El negocio y el paisaje social del sector turistico han evolucionado debido al desarrollo de las
TICs y un nuevo ambiente de negocios competitivo ha sido creado por Internet (Mengerink,
2011). En este contexto, la innovacion tecnoldgica representa un paso de avance indispensable
para que las empresas turisticas estén en mejores condiciones de hacer frente a la competencia
y a las necesidades de la demanda actual. Mas alla de esto, la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) considera que el progreso digital es esencial para compaginar el crecimiento empresarial

con una mayor sostenibilidad y responsabilidad en el sector (Sanchez, 2015).

La incidencia de la pandemia provocada por el virus Sars-Cov 2 ha demostrado la relevancia
del comercio electrénico para la realizacion de transacciones entre las empresas y sus clientes.
Hoy, mas que nunca, esta forma de comercializacién se erige como la principal para los
consumidores, puesto que la perciben como una forma segura para adquirir bienes y servicios
(Bhatti et al. 2020). El sector turistico ha sido uno de los sectores mas golpeados por la COVID-
19; las empresas turisticas han experimentado grandes dificultades, muchas han quebrado y
otras aun intentan salir a flote (OMT, 2020). La comercializacién online se ha convertido en un
factor imprescindible para entrar en contacto con los potenciales turistas y ofrecerles un servicio
de calidad. En este sentido, optimizar la experiencia de usuario en los canales de distribucion

online debe ser una meta a cumplir en el corto plazo para las empresas.

En las agencias de viajes cubanas, a pesar de que el comercio electronico se ha utilizado con
anterioridad, apenas se comienza a tener conciencia de él como una fuente regular de beneficios
empresariales (Roche, 2019). Las agencias de viajes lo perciben como algo novedoso y es por
ello que su desarrollo es alin muy incipiente (Rodriguez, 2019). La realidad es que, a pesar de
gue en el mundo hace muchos afios se maneja la comercializacion online como un elemento
mas de la vida cotidiana, en Cuba las barreras econémicas y tecnolégicas han provocado gran

rezago en esta area y el sector turistico no ha estado exento de ello.

En la actualidad, los conocimientos que poseen las agencias de viajes cubanas con respecto
al comercio electrénico, su amplitud y alcance son limitados, segin muestran varios estudios
conducidos por estudiantes y profesores de la Facultad de Turismo de la Universidad de La

Habana. Este es el caso de Ecotur, la mas de joven de las agencias receptivas del destino Cuba.

Ecotur es una agencia de viajes especializada en el turismo de naturaleza. Los Especialistas
Comerciales de la agencia plantean que, si bien la misma ha ido ganando en los Ultimos afios
cierta presencia en la comercializacion de productos turisticos a nivel internacional, en
comparacion con otras receptivas cubanas, no posee el reconocimiento ni el posicionamiento

gue desea como especialista en el turismo de naturaleza.
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Como estrategia para mejorar esta situacion y adaptarse a las caracteristicas del mercado
turistico actual, Ecotur se ha propuesto incorporar a su gestion el comercio electrénico. Sin
embargo, aun se carece del know how para aprovechar al maximo las oportunidades que este
ofrece. Es por ello que la presente investigacion se traz6 como objetivo general: Proponer

acciones para la gestion del comercio electronico en la agencia de viajes Ecotur.
MARCO TEORICO-REFERENCIAL
El comercio electronico en el sector turistico

La comercializacion online es primordial para el desarrollo econémico de los destinos turisticos
y un servicio altamente demandado por el viajero moderno (Martinez A.-M. , 2018). Solo en 2016
las ventas de viajes online ascendieron a 565 billones de USD. Se esperaba que esta cifra llegara
a los 818 billones en 2020 (Almeida, Almeida, & Mota, 2019), lo cual no ha podido materializarse
debido a los impactos de la COVID-19 en el turismo mundial. Al cierre del afio 2020 se prevé una
caida de al menos un 70% en los arribos turisticos internacionales. Segun sefiala el Secretario
General de la OMT, Zurab Pololikashvili, la pandemia esta teniendo consecuencias sociales y
economicas sin precedentes y pone en riesgo millones de puestos de trabajo (OMT, 2020).

En la actualidad, el comercio electrénico es una fuente de beneficios para el turismo (Nakhoul,
2016). Las ventajas de su implementacion han sido mdltiples para los negocios, entre ellas:
comunicaciones rapidas, accesibilidad global, costos minimos, facilidades para la investigacion
de mercados y el desarrollo de productos novedosos y mas personalizados (Conde, Schmidt, &
Ochoa, 2011), una relacibn mas cercana con el consumidor y redes empresariales mas
inteligentes (Dominguez & Araujo, 2014).

El efecto transformador de las TICs ha provocado la aparicion de herramientas y servicios, asi
como de nuevos intermediarios que favorecen la interaccién entre proveedores, clientes y socios
en el ambito turistico mundial (Mengerink, 2011). En ese escenario, ha sido acufiado el término
de “e-turismo”, el cual implica la digitalizacién de los procesos en el sector de los viajes y la

hospitalidad para maximizar la eficiencia (Popescu, Nicolae, & Pavel, 2015).
El comercio electrénico en las agencias de viajes

El comercio electronico ha establecido patrones de actuacion en el sector, facilitando las
operaciones y ampliando su alcance (Laco, 2014). En la actualidad, los modelos de negocios de
las agencias online y los otros mediadores han evolucionado hasta un punto en el cual es dificil
discernir si son una u otra. La intermediacion online se ha inclinado hacia la operacion hibrida
(Hosteltur, 2017).
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El desarrollo de Internet y el crecimiento de los intermediarios anteriormente mencionados,
amenaza con la desaparicion de las agencias de viajes tradicionales, la llamada
desintermediacién, y, en este marco, las agencias deben buscar el reposicionamiento de sus
propuestas de valor (Vallespin & Molinillo, 2014). Algunos investigadores turisticos han propuesto
la adopcién del e-commerce como via para dotar a las agencias con el conocimiento y la
flexibilidad para sobrevivir (Smith, 2018).

La comercializacion online de los productos de turismo de naturaleza

La mayoria de las empresas que comercializan productos de turismo de naturaleza tienen
presencia online. Sus sitios web se encuentran entre los mas atractivos e intuitivos y estan bien
equipados con elementos graficos y multimedia (Bindu, 2018). En ellos es fundamental, ademas
del atractivo visual y la facilidad de navegacién, que se brinde informacién con relacion a los
principales atractivos naturales y culturales de los destinos, las actividades que se pueden
realizar en ellos y los servicios disponibles, pues los turistas de naturaleza son muy

independientes y activos en la planificacion de sus viajes (Lopez & Palomino, 2015).

De acuerdo con Antonio Ruiz, director del blog “Naturaleza y Viajes” y Alfonso Polvorinos,
miembro de la Sociedad Internacional de Ecoturismo (TIES), la utilizacion de medios de
comunicacion especializados como los blogs y micro-blogs de viajes es esencial, dado que los

ecoturistas prefieren acudir a estos sitios en busca de informacion.

Asimismo, para la promocion del turismo de naturaleza es primordial la utilizacion de redes
sociales visuales como Instagram, Youtube, Pinterest, Facebook y TripAdvisor (Silva, 2018). En
estas y otras plataformas, las experiencias virtuales y los soportes multimedia constituyen formas

efectiva de promocionar los productos de naturaleza (Orru, Kask, & Nordlund, 2018).
MATERIALES Y METODOS

Tomando como referencia los criterios de Notario (1999), la presente investigacién, por su
finalidad, es de tipo aplicada, en tanto busca dar una solucién a un problema practico de la
actividad comercial en la agencia de viajes Ecotur. De acuerdo con su nivel de profundidad se
considera descriptiva, pues a partir del analisis de los datos e informacion recopilados, se formula
la propuesta de acciones para guiar el trabajo en materia de comercio electrénico. En fin, se
enuncian, describen y fundamentan aspectos esenciales a considerar para una gestion mas

eficiente del mismo, de forma tal que constituyan una guia efectiva para la accion.

Segun los aspectos definidos por Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) para el

establecimiento del enfoque investigativo, el asumido en este trabajo es el mixto debido a que se
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combinan elementos cuantitativos y cualitativos en aras de aprovechar los beneficios que ambos
ofrecen. Aunque gran parte de la informacion obtenida procede de la revisiébn de articulos y
publicaciones en acceso abierto (incluyendo datos numeéricos), teniendo como premisa un
enfoque cualitativo, también se emplearon técnicas estadistico-mateméaticas para analizar los
datos recopilados.

Con la intencion de lograr una mejor organizacion, la investigacion se estructuré en 4 fases

gue en lo adelante se explican.
Fase 1: Revision de la literatura

En esta fase se consultaron diversas fuentes de informacién relacionadas con el comercio
electronico y su aplicacion en el turismo y, particularmente, en la operacion de las agencias de
viajes especializadas en el turismo de naturaleza. Se utilizaron articulos publicados en revistas
cientificas como Journal of Tourism and Services, International Journal of Research in Social
Sciences, International Research Journal of Management y Journal of Ecotourism, entre otras.
Para la seleccién documental se tuvo como criterio central el nivel de actualidad, pues el comercio
electrénico es una tematica de constante fluctuacion. Sin embargo, en ocasiones esta resultd
dificil, puesto que las publicaciones cientificas disponibles sobre esta materia vinculadas a la
gestion de agencias de viajes no son abundantes y muchas veces tampoco estan en acceso

abierto o no tienen un nivel de actualidad 6ptimo.
Fase 2: Diagndéstico de la situacion actual del comercio electrénico

Etapa 1. Analisis de informacion y estadisticas vinculadas al desarrollo del comercio
electrénico: En esta etapa se analizaron documentos y datos estadisticos facilitados por el
Departamento Comercial de la agencia. Se tuvieron en cuenta como elementos a estudiar en
esta etapa, los componentes o esferas del comercio electrénico abordados en la definicion de
Aparicio (2015) y los aspectos considerados por Mandal & Joshi (2016) al referirse a las
estrategias de Marketing Digital (Figura 1).

> Aparicio (2015) > > Mandal y Joshi (2016) >

+ Suministro online de contenido digital * Sitio web y posicionamiento en buscadores
* Generacion de Leads comerciales * Actividad en redes sociales

« Marketing relacional * E-mail de influencers

« Transferencias electrénicas de fondos * Marketing relacional

* Promocion » Marketing movil

* Distribucion

» Seguimiento e investigacion de mercados

Figura 1. Criterios utilizados como guia en la Etapa 1 del Diagndstico.
Fuente: Aparicio (2015) y Mandal & Joshi (2016)
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Etapa 2. Anélisis de factores internos y externos que inciden en la adopcion del
comercio electronico.

En esta etapa se estudiaron los factores que han incidido en el nivel de adopcion del comercio
electrénico en la agencia; para ello se utilizé el modelo que se muestra en la Figura 2. Este se
elaboro a partir del modelo propuesto por Alrousan (2014), el cual fue seleccionado por conjugar
diferentes teorias y modelos de adopcién tecnoldégical que el autor complementa para

aprovechar sus fortalezas y hacer frente a sus limitantes.

// Atributos de la \ ﬂactores Organizacionaleﬁ / Factores Externos \

Innovacién

Conocimiento de los empleados Presion de los consumidores
Ventaja Relativa ¥ directivos Presian de la competencia
Infraestructura Tecnaolégica Actitud de los miembros de | Presion de los socios/proveedaores

organizacion
Compatibilidad g

Complejidad

Distancia de poder Apoyo gubemamental

Evasion de la incertidumbre Aspectos legales

Disponibilidad de proveedores de

\ _/ \\ Barreras Financieras /' \ servicios e infraestructura j/
A -

/ Niveles de Adopcion del \

Comercio Electronico

Nivel 00: Mo adopcion
Nivel 0: e-conectividad
Nivel 1: e-ventana

Nivel 2: e-interactividad

Nivel 3: e- transaccion

K Nivel 4. e-empresa j

Figura 2. Factores que influyen en el nivel de adopcion del comercio electrénico.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Alrousan (2014)

Los niveles de adopcion del comercio electrénico contenidos en el modelo (Tabla 1) se
ampliaron para incluir el trabajo en Social Media, considerando que en el momento de concepcion
de dichas categorias por Molla y Licker (2005) las redes sociales no eran relevantes para el
comercio electrénico. En la actualidad, sin embargo, es tal su impacto en el sector turistico que
se hace necesario repensar las formas de planificacion y comercializacion de productos y

servicios.

! Teoria de la Accién Razonada (TRA), Modelo de la Aceptacion Tecnolégica (TAM), Modelo del Ambiente Tecnoldgico

Organizacional (TOE), Modelo e-Readiness de Molla y Licker (2005), Teoria de Difusién de la Innovacién (Dol), Dimensiones
Culturales de Hofstede y Modelo de lacovou et al. (1995).
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Tabla 1

Niveles de Adopcion del comercio electronico.

Niveles de
Adopcién

Requerimientos

00 (no adopcion)

0 (e-conectividad)

1 (e-ventana)

2 (e-interactividad)

3 (e-transaccion)

4 (e-empresa)

La empresa no esta conectada a Internet.

La empresa esta conectada a Internet y utiliza el correo electronico, pero no cuenta
con un sitio web ni emplea otros canales de distribucion electrénica.

La compafiia cuenta con un sitio web estatico que ofrece informacion y se utiliza para
promociones unidireccionales sin interactividad.

La compafiia cuenta con un sitio web interactivo que acepta 6rdenes, preguntas y
correos de los consumidores y proveedores, incluyendo servicios solicitados por los
clientes, pero aln no se puede comprar en el sitio. Asimismo, utiliza las redes
sociales para crear relaciones con sus clientes por medio de un dialogo bidireccional
que le permite adquirir un mayor conocimiento de los mismos e incrementar sus
ventas mediante la utilizacion de estrategias de Marketing Digital.

La empresa acepta transacciones online a través de su sitio web y puede vender
directamente al consumidor final. Cuenta con vias y mecanismos para realizar
negocios online con sus socios comerciales.

La empresa tiene un sitio web conectado con sus sistemas computarizados que le
permiten automatizar procesos.

Fuente: Molla & Licker (2005) y Alrousan (2014)

Etapa 3. Evaluacion del sitio web de la agencia.

Para la evaluacién del sitio web de la agencia se utiliz6 una plantilla elaborada a partir del

modelo desarrollado en el marco del Proyecto CODETUR (Comunicacion de Destinos Turisticos)

en 2013 con la adicién de algunos criterios aportados por otros autores y la modificacién o

eliminacion de otros concebidos en especifico para la evaluacion de los sitios oficiales de las

Organizaciones de Marketing de Destinos (Tabla 2). Se emplearon de forma complementaria

para las evaluaciones, las herramientas de analitica web GT Metrix, Nibbler y Woorank con el

objetivo de analizar aspectos relativos a la optimizacion web dificiles de medir a través de la

observacion directa.

Tabla 2

Plantilla de andlisis de sitios web de agencias de viajes

Escalas de los indicadores

0-1
No-Si

0-1-2
Mal-Regular-Bien
No-Poco-Mucho
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Pagina de Inicio

Indicadores Escalas
¢El disefio general del sitio es atractivo? 0-1
¢La navegacion es intuitiva y amigable? 0-1-2
¢ Existe relacion entre los colores y la tipografia utilizada y la teméatica del sitio? 0-1
¢Lainformacién es clara? 0-1
¢ Se presentan las ofertas de forma clara y llamativa? 0-1-2
¢La opcién de reserva/compra se encuentra accesible? 0-1
¢Aparece un video de presentacion? 0-1
¢ El sitio ofrece la posibilidad de registrarse y la opcién es accesible? 0-1
¢Aparecen enlaces a las redes sociales? 0-1
¢ Existe un apartado de mapa del sitio? 0-1
¢ Existe una seccion de eventos y/o noticias? 0-1
¢ Existe una seccion de FAQ o Ayuda al Usuario? 0-1
¢ Existe una seccion de contacto? 0-1
¢ Se pueden visualizar el logotipo y los identificadores de marca de la agencia? 0-1

Calidad de los Contenidos y Anédlisis Discursivo (Texto y multimedia)

Indicadores Escalas
¢ Los contenidos publicados son atractivos? 0-1-2
¢ Estan actualizados? (Herramienta: Nibbler) 0-1
¢, Se observa en ellos un enfoque hacia un segmento de mercado especifico? 0-1
¢Se agrupan por categorias como tipos de actividades, modalidades, ubicacién geogréfica, 0-1
temporadas, etc.?
¢ Se utilizan elementos multimedia como iméagenes y videos? 0-1
¢Las imagenes utilizadas aportan valor a los contenidos? 0-1-2
¢El estilo de redaccion es correcto, ameno, sugerente y facil de comprender? 0-1-2
¢ Los titulos empleados invitan a la lectura? 0-1
¢ Se detallan las ofertas de excursiones y otros productos y servicios de la agencia? 0-1
¢ Se brinda informaciéon sobre como acceder y desplazarse hacia y dentro de los destinos en  0-1
que opera la agencia?
¢, Se brinda informacion meteorolégica a los usuarios? 0-1
¢, Se brindan consejos para los visitantes sobre qué empacar, cultura e idioma del destino, 0-1-2
etc.?
¢ El sitio cuenta con contenidos para personas con discapacidad? 0-1
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Arquitectura de la Informacion

Indicadores Escalas
¢La distribucion de los contenidos y sus puntos de acceso posibilitan una navegacion intuitiva 0-1-2
y amigable?
¢JAparece el menud de navegacion en todas las paginas? 0-1
¢Los rétulos de texto son claros y significativos? 0-1-2
¢ Se emplean etiquetas estandar? 0-1
¢Existen elementos de navegacion que orienten al usuario acerca de donde esta y como 0-1-2
deshacer su navegacion?
¢Aparece un motor de basquedas interno accesible en todas las paginas? 0-1
¢ Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la pagina para contenidos de mayor 0-1-2
relevancia?
¢ Los enlaces externos o backlinks son de buena calidad? (Herramienta Woorank) 0-1
¢ Los enlaces internos son facilmente reconocibles? 0-1
¢ Funcionan correctamente? 0-1

Uso de Palabras Clave

Indicadores Escalas
SAparecen las palabras clave que la agencia desea posicionar en sus urls? 0-1
SEn los titulos? 0-1
¢En los metadatos? (Herramienta: Woorank) 0-1
¢En el Alt Text? (Herramienta: Woorank) 0-1
¢ Se utilizan palabras clave longtail? 0-1

Accesibilidad y Usabilidad

Indicadores Escalas
¢SAparece la meta-descripcion del sitio en los resultados de busqueda? 0-1
¢El nombre de dominio guarda relacion con la tematica del sitio web? 0-1
¢ Contiene sus palabras clave? 0-1
¢ El sitio posee URLs claras y amigables? (Herramienta: Woorank) 0-1-2
¢ El sitio web guarda una apariencia integrada y coherente? 0-1-2
¢ Se emplean adecuadamente la tipografia, interlineados y espaciados? 0-1-2
¢Las imagenes son atractivas y tienen buena resolucion? 0-1-2
¢ Existe un equilibrio en el uso de imagenes y texto? 0-1
¢Los iconos son comprensibles para los usuarios? 0-1
¢ Existe contraste entre el color de la fuente y el fondo? 0-1
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¢Puede el usuario disfrutar de todos los contenidos del sitio web sin necesidad de descargar 0-1
ylo instalar plugins adicionales? (Herramienta: Woorank)
¢ El sitio carga con rapidez? (Herramienta: GT Metrix) 0-1-2

¢ Existen enlaces rotos? (Herramienta: Woorank) 0-1

Sistemas de distribucién y comercializacion

Indicadores Escalas
¢El sitio web dispone de un sistema de reserva de sus productos? 0-1
¢, Se pueden realizar pagos por los productos y servicios solicitados a través del sitio? 0-1
¢, Se ofrece informacidn sobre vias y mecanismos de pago? 0-1
¢ Se ofrecen facilidades para la confirmacién y cancelacién de reservas? 0-1
¢ Se ofrece informacioén sobre la seguridad de la transaccion? 0-1
¢ Posee la web un sistema de recomendacion de servicios turisticos? 0-1

¢ Se aprovechan el “efecto urgencia” y ventanas pop-up para incentivar la compra de productos  0-1

puntuales?
¢Se realizan ofertas especiales y descuentos en la web? 0-1
Idiomas
Indicadores Escalas
¢El sitio brinda la posibilidad de seleccionar entre varios idiomas? 0-1
¢ Esta el contenido traducido a esos idiomas? 0-1-2
¢La web adapta todos sus dominios al idioma seleccionado? 0-1
Tratamiento de marca
Indicadores Escalas
¢El logotipo de la agencia se encuentra presente en todas las paginas del sitio? 0-1
SAparece el eslogan de la agencia en sus paginas? 0-1
¢Los colores del sitio guardan relacion con el logotipo? 0-1

¢, Se presenta algun video que apoya la creacion de una identidad emocional de la marca? 0-1

¢Las imagenes empleadas en el sitio son distintivas de los productos? 0-1
¢, Se dedica alguna seccién a la descripcion de la marca y sus valores asociados? 0-1
¢ Se destacan los beneficios de utilizar los servicios de la empresa? 0-1

Interactividad

Indicadores Escalas

¢ Se le permite al usuario comentar los contenidos publicados? 0-1
¢Pueden los usuarios votar los contenidos a los que tienen acceso para mostrar su grado de  0-1

satisfaccion?

0-1
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¢lIncluye la web comentarios y experiencias de viajes de otros usuarios?

¢ Tiene el usuario la posibilidad de crear contenidos para ser publicados? 0-1
¢El sitio pone a disposicion de los usuarios un planificador de viajes? 0-1
¢La web ofrece materiales de descarga gratuitos como folletos y mapas? 0-1
¢ El sitio cuenta con chat en vivo? 0-1
¢ El sitio ofrece experiencias de realidad virtual? 0-1
Web Social
Indicadores Escalas
¢ Permite el sitio que los usuarios compartan contenidos a través de herramientas 2.0? 0-1
¢Puede el usuario suscribirse a servicios como boletines informativos? 0-1
¢La empresa dispone de un blog asociado al dominio de su sitio? 0-1
¢ Se publican contenidos atractivos e interesantes para sus publicos objetivo? 0-1

Comunicaciéon Movil

Indicadores Escalas
¢El sitio posee un disefio responsive? 0-1
¢La version para dispositivos moviles carga con rapidez? 0-1
¢ Se ofrece desde el sitio la posibilidad de descargar una aplicacion mévil? 0-1
Credibilidad y Confianza
Indicadores Escalas
¢ Se emplea el protocolo de seguridad SSL? 0-1

¢ Se muestran en el sitio certificaciones y reconocimientos de organismos que avalen su 0-1
credibilidad?

¢Hay informacion clara sobre la politica de privacidad y las condiciones de uso? 0-1

Fuente: Elaboracion propia

Las ponderaciones realizadas permitieron calcular el indice de Calidad Web (ICW) del sitio,
siguiendo los pasos sefialados por Gonzalez (2018) en alusién al procedimiento concebido por
Fernandez Cavia, Vinalys, & Lopez (2013):

1. Célculo de la proporcion en que la calificacion obtenida en cada pardmetro se
corresponde la calificacion maxima posible.

2. Calculo de la media aritmética de la calificacion final para cada parametro.
Etapa 4. Analisis de la actividad de la agencia en las redes sociales.

En esta etapa se analizé la actividad de la agencia en sus redes sociales. Se valor6 la

estrategia asumida para el trabajo en las mismas, teniendo en cuenta sus contenidos, la
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frecuencia de las publicaciones, la seleccion de las cuentas a seguir, asi como las lineas de

accion utilizadas para motivar a los usuarios a interactuar con la empresa.
Fase 3: Estudio de las mejores practicas: Benchmarking

En el Benchmarking se siguieron los pasos propuestos por von Ettingshausen (2009)
(Figura 3). La eleccion se realizé en base a que este modelo integra los criterios de varios autores
destacados por su trabajo en esta disciplina y no ha sido limitado a una industria o actividad en
especifico, por lo que se considera factible su aplicacion al comercio electrénico.

25 #3
5 sComunicacién de
=Recoleccidn de resultados a la
datos. izacio
o organizacion
=Determinacion =Desarrollo de
de brechas y sus objetivos de
causas. e mejora
=|dentificacion de =Propuesta de
las mejores l acciones
racticas. i6
#1 p _«, =Aprobacion de la #4
Seleccion de los direccion *Implementacién

ohjetos y sujetos.
=Definicion del

de las acciones

. \ propuestas
P"’DOCf?SP y Sec{igwlrl 4 N\ ¢ =Monitoreo del
=Deftinicion ae los - ) 5
Pasos para la conduccion s proceso de mejora

métodos para la :
recoleccién de del Benchmarking

datos . / « Integracionde loc criterios de Camp (1989),
@ Codling (1992), Baker(1995) y Stork (2001)

Figura 3. Pasos para la realizacion del Benchmarking.
Fuente: Elaboracion propia a partir de von Ettingshausen (2009)
Dos etapas, Planificacion y Analisis, formaron parte de esta fase, dejando los pasos de

Integracion y Accioén para la posterior implementacion de los resultados en Ecotur.
Etapa 1. Planificacién.

Un primer paso en esta etapa consistié en la seleccion de los “objetos” de estudio: 2 agencias
de viajes online lideres en la comercializacion turistica y 3 agencias de viajes especializadas en
el turismo de naturaleza. Las dos primeras fueron Expedia y Booking.com y, para la seleccion de
las 3 agencias especializadas, se considerd que figuraran entre las de mejor posicionamiento en
bldsquedas online genéricas referentes a la modalidad, las cuales fueron consultadas en Google

Trends. Resultaron seleccionadas: Greenloons, Viajes Trekking y Aventura y Viajes Taranna.

Asimismo, en esta etapa se establecieron como los “sujetos” a someter a benchmarking: la
comercializacion a través de su sitio web corporativo (técnicas, disefio, usabilidad, adaptabilidad

movil, contenidos) y la comercializacién a través de las redes sociales (estrategias y contenidos).
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Adicionalmente, se definid como la forma principal para la recoleccion de informacion: la revision

de los sitios web corporativos y cuentas en redes sociales.

Etapa 2. Analisis.

En esta etapa se prosiguio a la recoleccion de informacion y a la identificacion de brechas,
para lo cual se establecié una comparacion entre la gestion que hace Ecotur de los sujetos de
benchmarking enunciados y aquella de las agencias seleccionadas.

Fase 4: Propuesta de acciones

Esta fase consistié en la elaboracién de la propuesta de acciones. Para su concepcion se
tuvieron en cuenta como elementos centrales: las necesidades de mejora de la agencia
identificadas en el diagnostico y las practicas de las agencias de viajes analizadas en el

Benchmarking.
Técnicas, procedimientos e instrumentos de recogida de informacion

La observacion cientifica fue utilizada durante todo el transcurso de la investigacion. Se
empled para conocer los avances en relacion al comercio electrénico durante las visitas a la
agencia de viajes y también en el andlisis del sitio web y las redes sociales de Ecotur y de las
agencias estudiadas en el Benchmarking. Adicionalmente, dos entrevistas semi-estructuradas
fueron utilizadas; una para lograr un primer acercamiento a la gestion del comercio electrénico
en la agencia y otra para profundizar en aspectos relativos a la actividad. Ademas, se elaboré
una encuesta para comprobar el grado de conocimientos de los comerciales con relacion al

comercio electrénico y su actitud hacia la adopcién del mismo.

En el caso de las entrevistas, se realizO un muestreo no probabilistico o dirigido,
seleccionando directamente al Director Comercial de la agencia y a los especialistas encargados
del Comercio Electrénico y de la Comunicacién, por su dominio de los aspectos relacionados con
el objeto de estudio. Para la encuesta, por otro lado, el muestreo fue probabilistico de tipo
aleatorio simple y se definié una muestra de 60 especialistas comerciales, representativa de una

poblacién de 70 con un margen de confianza del 95%.
Validacion de los instrumentos y procedimientos utilizados

Para validar la Plantilla de Andlisis de Sitios Web a emplear en las fases de Diagnostico y
Benchmarking, se recurrio al método “Evaluacién por Criterio de Expertos”. A los expertos
preseleccionados se les realiz6 un Test de Experticia para determinar su coeficiente de

competencia. De los 16 especialistas inicialmente contactados, quedaron seleccionados 8, cada
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uno con un coeficiente igual o superior a 0.90. El nimero de expertos considerados es adecuado

para un error aproximado del 20% (Ramirez y Toledo, 2019).

A cada experto se le entreg6 un cuestionario de conjunto con la Plantilla de Andlisis de Sitios
Web y se les pidi6 que declararan si consideraban o no que el modelo era apropiado y que
evaluaran en una escala del 1 al 5 en qué magnitud consideraban que los indicadores propuestos
permitian medir cada parametro. Se tabularon los datos en el software SPSS Statistics Standard
Edition 22 y se calculé el Coeficiente de Kendall para determinar el grado de concordancia entre
los juicios emitidos. Se obtuvo un valor de W= 0,729, lo que permiti6 comprobar que existia

concordancia entre los datos.
ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Diagnéstico de la situacion actual del comercio electrénico

Actualmente existen en Ecotur una serie de objetivos y directrices que guian el trabajo en
materia de comercio electrénico. Hasta la fecha se han concebido acciones concretas
encaminadas, sobre todo, al trabajo en el sitio web corporativo, en redes sociales y a la
implementacion del servicio de pasarela de pagos. Por otro lado, con la intencién de concientizar
y capacitar a su colectivo de profesionales, se han organizado encuentros con varios

especialistas en el tema.

Las entrevistas realizadas al Director Comercial y a la especialista encargada de la
Comunicacion, reflejan que, en Ecotur, las Gnicas funcionalidades del comercio electronico que
se han aprovechado histéricamente han sido las transferencias de fondos y el empleo de Internet
para los estudios de mercado y la conformacién de nuevas ofertas. Asimismo, se ha hecho uso
del Marketing por correo electrénico, pero mayoritariamente en la modalidad de negocio a

negocio (Business to business) y sin interaccion con el cliente final.

Similarmente, aunque se emplea el medio online para la Comunicacién Promocional, su
alcance es limitado, pues se confina a la insercion de anuncios en las versiones digitales de
revistas como Buen Viaje, Preferente y TTC (Travel Trade Caribbean) y a la colocacion de

banners publicitarios en el sitio oficial de la revista Viajero.

Hasta la fecha no se han empleado a cabalidad las distintas plataformas y facilidades de la
red de redes para la realizacién de campafias de imagen o para la gestion de la reputacion de
marca. Ademas, las acciones online para crear relaciones con los clientes y brindarles un mejor
servicio, apoyadas sobre todo en el E-Mail Marketing y el Marketing Mdvil, han tenido un

desarrollo casi nulo.
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Por otro lado, a finales de 2018 e inicios del 2019 se inici6 un proceso para extender el
comercio electrénico hacia los consumidores. En primer lugar, se redisefio el sitio web de la
empresa, que poseia un disefio estatico y poco amigable. En estos momentos ya se pueden
solicitar productos y servicios a través de la web y pagar por ellos online, pues existe una

asociacion a la pasarela de pagos CubanBoulevard de la compafia Azuba.

Sin embargo, el proceso ho se encuentra automatizado y los comerciales deben intervenir en
el ajuste de varios aspectos antes de enviar el correo a los clientes con el link para que realicen
el pago, lo cual resulta en demoras. Vale destacar que, aunque esta modalidad de pagos no
resulta del todo acertada, pues los clientes pueden desconfiar de la web a la que los dirige link
al no ser la misma en la que solicitan el servicio, por el momento es la Unica via factible para los
pagos en linea. Desde mayo de 2019 hasta el 2 de febrero de 2020 se habian recibido 39

solicitudes online, concretdndose solamente 1 venta, lo cual denota una pobre gestion.
Analisis de los factores que inciden en el nivel de adopcién del comercio electrénico.
Atributos de la Innovacién.
Ventaja Relativa.

En el caso de Ecotur, muchos son los resultados positivos que se derivarian de la utilizaciéon
del comercio electronico, pues al ser una empresa de mediano tamafio, con un equipo reducido
y un presupuesto limitado, este representa una via econdmica para ampliar su alcance de
mercado, potenciando su comunicacién corporativa y su gestion de ventas. La constatacién de
esta realidad por parte del MINTUR y de los directivos de Ecotur ha hecho que la implementacion

de comercio electrénico sea una prioridad para la empresa.
Infraestructura Tecnoldgica.

Actualmente, la infraestructura tecnolégica constituye uno de los factores que mayores
desafios representa para una efectiva implementacion del comercio electrénico en Ecotur. Las
computadoras y los sistemas informaticos de los que disponen requieren de una pronta
sustitucién o actualizacion para poder ejecutar los procesos de forma mas rapida y eficaz.

Asimismo, la conexion a Internet es a veces inestable debido a la antigliedad del servidor.
Compatibilidad.

El principal obstaculo al que se enfrenta Ecotur en este sentido es el de integrar el comercio
electronico a su sistema de gestion de agencias de viajes: e-travel, puesto que la compafia

DATYS, su creadora y gestora, no ha suministrado una interfaz que permita
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la integracion (Roche, 2019). De lograrse esto, seria muy beneficioso, pues se podrian
automatizar los procesos de reservas, cobro de servicios y gestidon de inventarios. Mas alla de
esto, la implementacién del comercio electrénico no entorpeceria la dinAmica de trabajo de la
agencia, sino que contribuiria a hacerla mas eficiente, pues se reduciria el tiempo de las

transacciones, el margen de error y la carga de trabajo.
Complejidad.

Segun Elhaj y Barakeh (2015), las agencias de viajes de “ladrillo y mortero” han logrado
adaptarse al comercio electrénico de manera exitosa, sobre todo ante la amenaza de
desaparecer debido al auge de las agencias de viajes y otros intermediarios online. La necesidad
las ha hecho evolucionar y lo mismo sucede con Ecotur, que ha constatado que debe asumir al
e-commerce como un cambio necesario para mantener la competitividad. Por otro lado, el
comercio electrénico es algo natural para los nativos de la Era de la Informacion y se apoya en
plataformas tecnoldgicas que resultan familiares para la mayoria de las personas en la actualidad
como son la Internet y sus redes sociales. Es por ello que su utilizacién no resultara compleja

para los especialistas comerciales de Ecotur.
Factores organizacionales
Conocimientos de los empleados sobre comercio electrénico.

El 92,86% de los especialistas comerciales de Ecotur tiene una nocién clara en cuanto a qué
es el comercio electrénico. Sin embargo, aln no reconocen muchas de las ventajas que este
tiene; solo un 8,1 % de los encuestados marcé conjuntamente los 4 beneficios propuestos,
mientras que un 16,1% seleccion6é “un mayor alcance de mercado” como el Unico beneficio

percibido entre todos los presentados.

Ello denota que es necesario crear conciencia entre los trabajadores sobre las ventajas del
comercio electrénico para lograr una mayor implicacibn de estos en el proceso de
implementacion. Por otro lado, la mayor parte de los encuestados califica sus habilidades y
conocimientos con relacion a esta actividad de insuficientes (39%) o bésicos (41%) (Figura 4), lo

cual muestra que existe mucho trabajo por hacer en materia de capacitacion.
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Figura 4. Autovaloraciones de los especialistas comerciales sobre sus conocimientos con relacion al
comercio electronico.

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, aunque la gran mayoria (78,6%) utiliza el correo electronico como instrumento para
la venta a turoperadores y otras agencias de viajes, muy pocos sabrian cémo proceder si

recibieran una solicitud de reserva online (39,3%).
Actitud de los miembros de la organizacién hacia el comercio electrénico.

El colectivo laboral de Ecotur, incluyendo a los directivos, ha acogido la iniciativa de

implementar el comercio electrénico con gran entusiasmo y disposicion hacia la innovacion.
Distancia de poder.

La opinion general de los especialistas comerciales de Ecotur (96,4%) es que sus ideas son
escuchadas por los directivos de la agencia e influyen en la toma de decisiones.

Evasion de la incertidumbre.

La resistencia al cambio es minima a nivel del area comercial. Casi la totalidad de los
especialistas encuestados (98,2%) considera que la innovacion es necesaria y se erige como
una fuente de competitividad para la agencia.

Barreras financieras.

Ecotur cuenta actualmente con un presupuesto destinado a las necesidades de infraestructura
y servicios para la implementacion del comercio electrénico. Sin embargo, este es limitado, por
lo que la actualizacion tecnoldgica de la entidad debe realizarse paulatinamente. Una de las
barreras que tiene un mayor impacto en la implementacion del comercio electronico es el

embargo econémico, comercial y financiero impuesto por el gobierno estadounidense, por medio
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del cual se restringe y encarece la obtencién de hardware y software, asi como el acceso a

servicios online en el mercado (Granma, 2019).
Factores del entorno
Presion de los consumidores.

El turista actual es considerado como un viajero digital que se informa, planea, ejecuta,
comparte, evalla y revive su experiencia turistica en contacto directo con el medio online. Es por
ello que, la agencia que aspire a brindar un servicio completo, debe ser consciente de la

necesidad de ser multicanal y acompafiar al usuario en cada momento del viaje (Serrano, 2016).
Presion de la competencia.

Resulta dificil encontrar hoy en dia una agencia de viajes que no se encuentre en Internet,
pues ello constituye una respuesta adaptativa natural a las tendencias de la demanda turistica
mundial. Con respecto a la competencia internacional, Ecotur se encuentra muy rezagada en
cuanto al desarrollo del comercio electrénico, aunque con relacion a las otras agencias receptivas

cubanas, su desempenfo es relativamente mejor (Roche, 2019).
Presion de los socios/proveedores.

Una de las razones por las cuales Ecotur ha decidido desarrollar el comercio electrénico ha
sido precisamente a solicitud de los turoperadores con los que trabaja, sobre todo a partir del
recrudecimiento del bloqueo que conllevé a una obstaculizacibn ain méas severa de las

transacciones bancarias con Cuba.
Apoyo gubernamental.

En la actualidad, el gobierno cubano apuesta por el comercio electrénico para impulsar el
desarrollo econémico y social de la nacion. El Ministerio del Turismo (MINTUR), en consonancia
con dicha politica, ha establecido entre sus prioridades la transformacion digital del destino y sus

instituciones (Martinez Y. , 2019).
Aspectos politicos y legales

En el 2019 entr6 en vigor el Decreto-Ley No0.370 sobre la Informatizacién de la Sociedad en
Cuba, documento rector del trabajo con las TICs y el Comercio Electronico. EI mismo establece
el alcance, organismos rectores, autorizaciones competentes y aspectos referidos a la seguridad

de las transacciones, a los instrumentos de pago y sus proveedores.
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Disponibilidad de proveedores de servicios e infraestructura tecnoldgica

En Cuba existen varias empresas cuya actividad se enmarca en el &mbito de las TICs. En
este sentido, dos importantes actores en el suministro de servicios tecnolégicos para el turismo
son el GET (Grupo de Electrénica para el Turismo) y CITMATEL, empresa proveedora de
nombres de dominio nacionales, de alojamiento, servicios de pasarelas de pago y de
administracién de plataformas de comercio electrénico. Otras empresas extranjeras estan
también dispuestas a colaborar con Cuba en el desarrollo de soluciones informéticas. Tal es el
caso de Azuba y BIDAIONDO, que actualmente trabajan con Ecotur.

Evaluacion del sitio web

El sitio web oficial de Ecotur se encuentra en funcionamiento desde mayo de 2019 y el
seguimiento de las estadisticas del mismo se realiz6 a partir de septiembre, utilizando la
herramienta online Trafficestimate.com2. Las mediciones fueron realizadas los dias 25 de cada
mes (de septiembre de 2019 a enero de 2020) y se pudo constatar que existe una clara tendencia

a la disminucion de las visitas al sitio, lo cual demuestra que su popularidad ha caido (Figura 5).

Visitas al sitio web de Ecotur en el periodo Septiembre 2019-Enero 2020
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Figura 5. Visitas al sitio web de Ecotur entre septiembre de 2019 y enero de 2020.
Fuente: Elaboracion propia

?Herramienta de analitica web gue mide el nimero de visitas aproximado hacia un sitio en los Gltimos 30 dias.
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Ello es debido a una pobre gestion de su posicionamiento organico, lo cual se refleja en las
evaluaciones realizadas con las herramientas de analitica Nibbler y Woorank, en las cuales se
obtuvo una evaluacion de 6.9 y 42% respectivamente. Al evaluar los parametros contenidos en

la plantilla disefiada y calcular el ICW del sitio se obtuvo también un valor bajo de 0.41 (Tabla 3).

Tabla 3
Parametros evaluados para la obtencion del indice de Calidad Web.
Parametros Calificacién Méaxima Calificacion Proporcion
obtenida Posible

1. Pagina de inicio 9 17 0.53
2. Contenidos y analisis discursivo 7 16 0.47
3. Arquitectura de la informacién 4 14 0.29
4. Uso de palabras clave 1 5 0.20
5. Accesibilidad y usabilidad 13 17 0.72
6. Sistemas de comercializacion 1 7 0.13
7. ldiomas 2 4 0.50
8. Tratamiento de marca 5 7 0.71
9. Interactividad 2 8 0.25
10. Web social 1 4 0.25
11. Comunicacion movil 2 4 0.50
12. Credibilidad y confianza 1 3 0.33
Media 0.41

Fuente: Elaboracion propia.
Anadlisis de la actividad en redes sociales

En los ultimos meses, el Especialista en Comercio Electronico de Ecotur se ha encargado de
gestionar los 4 perfiles de la agencia en redes sociales, enfocandose sobre todo en Facebook y
Twitter (redes priorizadas por el MINTUR), en las cuales se registra una mayor frecuencia de
publicacion (2-3 veces por semana). Mientras tanto, Instagram se utiliza de manera ocasional y
en Youtube se realizan 1 o 2 publicaciones al mes. Los principales contenidos publicados se
relacionan con sus productos y servicios, sobre todo los de nuevo lanzamiento y hay un especial

énfasis en la promocion de los eventos organizados por Ecotur, lo cual se considera acertado.

En cuanto al uso de hashtags, se observa que en Facebook los de mayor recurrencia son los
convenidos por el MINTUR y que estan poco relacionados con la propuesta de valor de Ecotur.
Sin embargo, se comienza a explotar otros con mayor vinculacién a la actividad de la agencia en

concreto como: #naturaleza, #senderismo y #TurismoSostenible, entre otros.
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Estos Ultimos le ofrecen la posibilidad de acceder a una audiencia que, por estar sus
preferencias implicitas en estos hashtags, tienen mayores probabilidades de convertirse en

clientes potenciales y ello se considera una oportunidad que no debe perderse de vista.

Adicionalmente, entre las cuentas seguidas en Twitter e Instagram se encuentran las de otras
agencias de viajes y hoteles cubanos, asi como la del MINTUR y algunos de los turoperadores
con los que trabaja la agencia, pero no se sigue a ningun influencer, personalidad o agencia de
viajes enfocada en el turismo de naturaleza, lo cual podria resultar beneficioso en términos de

generacion de tréfico e interaccion.

Después de analizar la situacion actual del comercio electrénico y los factores que han incidido
en su desarrollo, se aprecia que ha sido posible para Ecotur avanzar desde un nivel de e-ventana
a e-transaccion. Sin embargo, también es valido afirmar que este nivel no es representativo de
calidad o de eficiencia, pues a pesar de que los mecanismos para la venta de servicios online
han sido incorporados, aun no se logra aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el
comercio electronico. En la comunicacién online, el posicionamiento web y el uso de los canales

de comercializacion electrénicos existen alin numerosas deficiencias.

Ello dificulta que Ecotur logre el posicionamiento y las ventas deseadas en la web. Sin
embargo, se considera relevante sefalar que, de acuerdo con Roche (2019), entre las otras
agencias receptivas cubanas, solo Havanatur Tour & Travel se encuentra en el nivel de e-
transaccion con un nivel de eficiencia que supera a Ecotur, mientras que las otras apenas

alcanzan el nivel de e-ventana y e-interactividad.

Por otra parte, el andlisis de los Aspectos de la Innovacion y los Factores Organizacionales
gue inciden en la implementacion del comercio electrénico en la agencia, ofrecen un norte en
cuanto a aspectos que se deben mejorar para revertir esta situacion. Asimismo, con respecto a
los factores del Entorno, aunque existen algunos desafios, de forma general las condiciones son
propicias para el desarrollo del comercio electrénico, lo cual ha contribuido a alcanzar el nivel de

implementacién que se evidencia en la actualidad.
Elementos aportados por el Benchmarking
Comercializacion en sitios web corporativos.

El andlisis de los sitios web de las agencias de viajes objeto de estudio permitié identificar
elementos relevantes para el manejo del SEO On page y Off page. A partir de contrastar y poner
en comun sus practicas, analizando sus indices de calidad web por dimensiones, se

determinaron elementos a los cuales se le otorga gran importancia en estas empresas.
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Las dimensiones en las cuales las agencias tienen los mayores indices de calidad son: uso
de palabras clave, web social, la arquitectura de la informacion, el tratamiento de marca y las
credibilidad y confianza (Figura 6).

indices de Calidad promedio por dimensiones de las agencias
sometidas al Benchmarking
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Figura 6. Concordancia entre las evaluaciones por indicadores.
Fuente: Elaboracién propia.

Se identificaron en concreto como elementos comunes en sus sitios web:

e Laexistencia de un disefio moderno y atractivo y de una interfaz amigable, con menus de
navegacion accesibles y una distribucion de contenidos que toma en consideracion los
patrones de lectura y la jerarquia visual de los elementos en el disefio web.

e La opcion de reserva se encuentra accesible, sobre todo en la pagina de inicio.

e La calidad, personalizacién y actualizacion de los contenidos es un elemento recurrente.
e Enlas plataformas de las agencias especializadas en turismo de naturaleza, forman parte
de su marketing de contenidos las referencias a aspectos que marcan tendencia en las
preferencias de sus segmentos meta como viajes de voluntariado, reduccion de impactos
negativos en los destinos, proyectos sostenibles y disponibilidad de eco-alojamientos.

e La utilizacion de un lenguaje sugerente y cercano es un elemento que se repite.

e La obtencién de informacién sobre los clientes es facilitada mediante las posibilidades de
registrarse in situ o de suscribirse a servicios como boletines informativos.

e Se cuenta con enlaces internos que funcionan correctamente y enlaces externos de alta

calidad, lo cual repercute en el posicionamiento SEO.
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e Existe una distribucién equilibrada de palabras clave de su interés en las urls, titulos, Alt
Text y metadatos. Ademas, se usan palabras clave longtail.

e Solo en las plataformas de Expedia y Booking.com se ofrece la posibilidad de seleccionar
entre varios idiomas, lo cual no se considera que signifique que esto sea un elemento a obviar,
pues puede constituir un factor de diferenciacion.

o A excepcion de Expedia, todos los demas sitios tienen una seccion “About Us” en la cual
presentan a su compaiiia de forma interesante e inspiradora y hacen gala de los valores y
practicas que los distinguen, destacando sus beneficios.

e Lainteractividad y la web social son aspectos valorados por todas las plataformas.

e Todos disponen de blogs en los cuales publican contenidos de gran atractivo; proponen
ideas, consejos y tendencias de viajes y emplean titulos llamativos.

¢ Un disefo adaptable a dispositivos méviles es punto de confluencia en todos.

e Todos cuentan con el protocolo de seguridad SSL y ofrecen informacién sobre la politica

de privacidad y condiciones de uso.

Una vez completado este analisis, fue posible identificar brechas en el trabajo que se realiza
con los parametros e indicadores examinados en Ecotur y en las agencias estudiadas. En la
Figura 7 se ilustra la separacién que existe entre sus indices de calidad por parametros.
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Figura 7. Brechas por pardmetros.
Fuente: Elaboracién propia.
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En la Figura 8 se muestra que existen mayores diferencias en indices asociados a los
pardmetros Web Social, Arquitectura de la Informacién, Uso de Palabras Clave, Sistemas de

Comercializacion, Interactividad y Credibilidad y Confianza.

indices de Calidad Web por parametros

M Ecotur  m Agencias sometidas al Benchmarking

Figura 8. Diferencias entre los indices de calidad web por parametros.
Fuente: Elaboracién propia.

Comercializacion en redes sociales

El Benchmarking realizado a los perfiles en redes sociales de las agencias de viajes
seleccionadas posibilitd, de igual manera, la constatacion de varios aspectos:

¢ Todas las agencias poseen perfiles en Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest y Youtube,

siendo Instagram la que genera mayor actividad por parte de los usuarios.

e Los contenidos de la gran mayoria de las agencias abarcan sus ofertas, consejos para

los viajeros, curiosidades sobre atractivos y destinos, tendencias de viajes y multiples

referencias a practicas para el desarrollo de un turismo sostenible. De igual forma, los textos

se complementan con imagenes, gifs animados y videos. Ademas, se comparten enlaces a

sus blogs oficiales y, en el caso de las agencias especializadas en el turismo de naturaleza,

se enlaza a otros sitios vinculados con su actividad.

e Las practicas sostenibles se encuentran en el centro de mira de las agencias.

e Se aprovecha el contenido generado por los usuarios para crear compromiso con la

marca. Ejemplos de ello son el #Expediapic y #NewYearResolutions de Booking.com.
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e Los materiales audiovisuales, sobre todo imagenes de destinos exéticos, tradiciones
auténticas y experiencias de aventuras producen mayor interaccién que los contenidos solo
en formato de texto.

e Los videos cortos generan mayor actividad que otros contenidos digitales.

e Los hashtags se utlizan reiteradamente en varias redes para lograr una mejor
organizacion y ampliar el alcance de los contenidos publicados. De forma general, se utilizan
términos relacionados con las actividades, destinos y valores que promueven.

e La frecuencia de las publicaciones oscila entre 2 y 8 veces por semana y, mientras mas
frecuentes son, se obtienen un mayor alcance y nivel de interaccién.

e Concursos online, tests de conocimientos sobre destinos y juegos son algunas de las

iniciativas empleadas por las agencias estudiadas para interactuar con los usuarios.

Propuesta de acciones

En aras de contribuir a la mejora del comercio electrénico en Ecotur, sobre la base de los
andlisis realizados con anterioridad, se proponen las acciones que se muestran en la Tabla 4:

Tabla 4
Propuesta de Acciones

Generales

Acciones Duracién/Frecuencia Responsables

e Sustituir el servidor de la agencia para garantizar 1 mes Director Econémico
la estabilidad de la conexion a Internet y agilizar la

atencion a los clientes que solicitan servicios online.

e Garantizar para los especialistas comerciales la 1 mes Director Econémico
conexion 'y el equipamiento 6ptimo para

desempefiarse en su trabajo, diganse ordenadores,

laptops y teléfonos méviles.

e Ofrecer cursos a los especialistas comerciales Permanente Especialista Principal
sobre comercio electrénico y sus diferentes y de Capital Humano

aplicaciones.

e Contactar con agencias de viajes online Permanente Director Comercial

especializadas en ecoturismo, turismo rural y de

aventuras para distribuir sus productos y servicios a

través de ellas.

e Crear una base de datos con informacion de los Permanente Director Comercial
clientes y utilizarla para conocerlos mejor y poder

informarles sobre ofertas y eventos.

¢ Realizar campafias de E-Mail Marketing Trimestral Especialista de
Comunicacion

Sitio web

Acciones Duracion/Frecuencia Responsables
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e Redisefiar el mend de navegacion del sitio para
mejorar su usabilidad.

e Dotar a la péagina de inicio de contenidos
llamativos sobre las ofertas de la agencia.

e Definir y distribuir en el cuerpo de los textos
palabras claves que se deseen posicionar en
buscadores, preferentemente de tipo longtail.

e Mostrar los comentarios de los clientes que han
viajado con Ecotur en la web.

e Habilitar en el sitio las posibilidades de evaluar,
comentar y compartir los contenidos.

e Re-estructurar la forma en la cual se redactan los
mensajes, recordando que estos deben apelar a las
emociones de los clientes y, por tanto, deben ser
sugerentes.

e Dedicar una seccién a la descripcion de la
agencia y sus valores asociados, pues ello se
considera fundamental para fortalecer la imagen de
marca.

e Brindar al usuario la posibilidad de registrarse y
suscribirse a boletines informativos.

e Incorporar al sitio otros idiomas teniendo en
cuenta sus principales mercados emisores.

e Reparar enlaces rotos y crear links internos con
contenidos que se relacionen.

e Incorporar a la web la politica de privacidad y uso
de datos, asi como informacion relativa a la seguridad
de las transacciones con la pasarela CubanBoulevard.

1 mes

2 meses

2 meses

Permanente

1 mes

2 meses

1 semana

1 semana

2 meses

1 mes

1 semana

Especialista en

Comercio Electrénico

Especialista de

Comunicacion

Especialista en
Comercio Electrénico

Blog Corporativo

Acciones

Duracién/Frecuencia

Responsables

e Publicar contenidos al menos de 1-2 veces por
semana.

e Elegir contenidos que resulten interesantes y
Utiles para los clientes potenciales.

e Publicar o compartir videos de corta duracién y
que muestren los beneficios de viajar con la agencia.
¢ Enlazar articulos publicados con contenidos de
otros sitios relacionados con la tematica tratada que
tengan un buen posicionamiento organico como, por
ejemplo, travindy.com y los blogs de viajes Viajero
Responsable, Mindfultravel y Plan B Viajero.

Semanal

Permanente

Permanente

Permanente

Especialista en
Comercio Electrénico y
Especialista de

Comunicacion

Redes sociales

Acciones

Duracién/Frecuencia

Responsables

e Priorizar
Facebook.

las publicaciones en Instagram vy

Permanente

Especialista en

Comercio Electrénico y
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e Publicar al menos de 3-4 veces por semana. Semanal Especialista de
e Compartir las publicaciones que se realicen en el Semanal Comunicacion
blog corporativo.

e Realizar concursos y juegos que motiven a los Mensual

usuarios a interactuar con la agencia.

e En el caso de Instagram y Twitter, seguir cuentas Permanente

relacionadas con el turismo de naturaleza y
especialmente de influencers de viajes reconocidos.
e Crear una cuenta de la agencia en TripAdvisor. 1 semana

Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSIONES

En la actualidad, el comercio electrénico, mas que una herramienta para mejorar la eficiencia en
la gestion comercial, se erige como una necesidad para mantener la competitividad en el sector

turistico.

En Ecotur, el comercio electrénico, a pesar de su reciente introduccion a la gestion comercial de
la empresa, ha logrado llegar a un nivel de adopcién de e-transaccion debido a una combinacion
favorable de factores de la innovacion, organizacionales y del entorno, pero ain queda mucho

por hacer para gestionarlo de forma éptima.

El estado de la infraestructura tecnolégica, la falta de conocimientos de los especialistas
comerciales con relacion al comercio electrénico y el desaprovechamiento del E-mail marketing
y de la Internet para la promocion y distribucion, asi como para gestionar la imagen de marca y
las relaciones con los clientes, son puntos débiles en la agencia.

El sitio web corporativo presenta un indice de Calidad Web bajo. Sus principales deficiencias
se concentran en los sistemas de comercializacion, el uso de palabras clave, la interactividad y
la arquitectura de la informacién, elementos que afectan la experiencia de usuario e impactan de
forma negativa en el posicionamiento organico. Adicionalmente, en el manejo de las redes
sociales, la frecuencia de las publicaciones, las practicas en el uso de hashtags, en relacién con
las cuentas seguidas y las iniciativas para estimular la interaccion con sus publicos son aspectos

a mejorar.

El andlisis de la literatura disponible sobre el tema, el diagndstico del comercio electrénico en
Ecotur y el Benchmarking realizado, contribuyeron a la formulacion de la propuesta de acciones
encaminadas a mejorar la gestion del comercio electrénico en la agencia de viajes.
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