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CAPITULO I. EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

Hoy en dia, la informacion turistica se presenta como un elemento de
importancia para aquellas personas que practican el ocio y la recreacién en
lugares fuera de su residencia habitual. Los turistas requieren informacion
para planear y elegir un destino, puesto que los viajeros no pueden probar el
producto o recuperar facilmente su dinero si un viaje no cumple con sus

expectativas.

Al respecto, Mili y Borrison (1995) sefialan que en estos dias se puede
observar la creciente demanda de informacion durante y después del viaje.
En este mismo sentido, la Corporacién de Turismo del Estado Nueva Esparta
(CORPOTUR, 2008), asevera que los visitantes buscan informacion antes de
ir a un destino para tener un conocimiento previo del mismo, como por
ejemplo los atractivos turisticos que se pueden visitar, los establecimientos
de hospedajes disponibles, establecimientos de alimentos y bebidas (A&B),
entre otros; de esta forma, el acceso a informacion veridica, confiable y
oportuna es esencial para tomar una buena decision y hacer una planeacién

adecuada.

Por consiguiente, la percepcién del viajero se pone en manifiesto ante
un servicio requerido en el destino, especificamente al momento de
consumirlo o al momento de adquirirlo, y es esencial porque da respuesta a

la satisfaccién del mismo.



Es importante sefialar que las innovaciones tecnolégicas le han dado
pauta y empuje al sector turistico, fundamentalmente en la distribucién de la
informacion transmitida a los clientes por medio de la Internet. Al respecto, la
Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT, 1999), afirma que esta red de
comunicacion ha reducido las barreras para los nuevos competidores entre el
mundo de la venta de los viajes, logrando una conexion directa entre viajeros
y proveedores de servicios y no a través de agencias de viajes o costosas
llamadas telefonicas, convirtiendo a los sitios web en una herramienta por
medio de la cual se puede reservar y contratar alojamientos, medios de

transporte, paquetes turisticos, reservar y comprar billetes aéreos, etc.

Los pioneros a nivel mundial en el sector turismo, en adoptar y adaptar
las tecnologias de informacién para ofrecer sus servicios como empresa ante
los usuarios, fueron las lineas aéreas o aerolineas, utilizando software de

reservas de viajes (sabre, Amadeus, etc.).

En Venezuela a partir del ailo de 1929 comienza a funcionar la primera
aerolinea comercial y desde entonces no han dejado de evolucionar en
cuanto a los viajes se refiere y en la Isla de Margarita, fue a partir de 1975,
afio en que fue creado el antiguo aer6dromo de Porlamar "Luisa Caceres de
Arismendi"; reemplazado por el “Aeropuerto Internacional del Caribe
Santiago Marifio” en el afio de 1978, siendo el Unico aeropuerto comercial
que existe en la isla, donde hoy en dia operan trece (13) aerolineas, (Ver
cuadro # 1), de las cuales un total del 95% de ellas posee sitios web y
algunas cuentan con software de sistema de reservas de viajes, tanto para la

reservacion como para la emision de boletos.



Cuadro N° 1. Aerolineas Nacionales que operan en el Aeropuerto

Internacional del Caribe del Estado Nueva Esparta

Linea Aérea Direccion Web
Aeropostal WWw. aeropostal.com
Aserca Airlines www. asercaairlines.com
Avior Airlines WWW. avior.com.ve
Conviasa www.conviasa. Aero
Laser Airlines www. laser. com . ve
Venezolana WWW.ravsa.com.ve
Yuri Air WWW.yuriair.com
Rutaca www.rutaca.com.ve
Linea Turistica
www.tuy.com
Aerotuy
Perla Airlines www.perlaairlines.com
Serami www.serami.com
Rainbow
Sasca WWW.sasca.com.ve
Comeravia

Elaboracién Propia

Al respecto, Eduardo Faranna (2008), Gerente General de Amadeus
para la Region Andina de Venezuela, sefala que méas del 50% de los boletos
emitidos por aerolineas que utilizan el sistema de reservas de Amadeus son
electronicos y se espera que este porcentaje alcance un 100% el afio
préximo. La situacién descrita evidencia que los sitios web integrados a los
sistemas de reservas son una herramienta de optimizacion y rentabilidad

tanto para el negocio, como para el viajero.

En este sentido, resulta conveniente evidenciar qué tan eficaces son las
aerolineas que poseen este tipo herramientas tecnoldgicas con el objetivo de
facilitar las operaciones pertinentes para alcanzar un maximo nivel de
satisfaccion en los clientes, en cuanto a la prestacién de los servicios que

demanda.



En funcién de lo anterior, es importante resaltar que la calidad de los
servicios la determina el cliente mediante sus percepciones y participacion
activa en los procesos generados; segun Parasuraman, Zeithaml, y Berry
(1985; 292),” la calidad percibida de un servicio sera el resultado de un
proceso de evaluaciéon en que los clientes comparan sus percepciones del
servicio y el resultado en relacion con lo que esperaban”. Tal planteamiento
le asigna una responsabilidad determinante al cliente cuando de evaluar
calidad se trata, principio presente en todos los enfoques de calidad

orientados al cliente.

Por esta razdn, la evaluacion de la calidad percibida por el cliente, viene
generando gran cantidad de investigaciones, siendo el modelo SERVQUAL
el mas conocido y usado para tales propésitos. Se trata de un modelo
orientado al cliente desarrollado por Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1985).
Dicho instrumento estd basado en la premisa de que los clientes puedan
evaluar la calidad de servicio de una empresa, partiendo de una comparacion
entre sus percepciones del servicio y sus expectativas. En consecuencia, en
el &mbito de los sitios web, se ha venido utilizando un modelo derivado del
SERVQUAL, denominado WEBQUAL. Este instrumento, desarrollado en la
Management Schools de la University of Bath y la University of East Anglia
por Stuart Barnes y Richard Virgen, fue creado con la finalidad de evaluar la
facilidad de uso, informaciéon y la calidad de interaccion del servicio de sitios
y paginas web, en particular las facilidades ofrecidas por el comercio
electronico. Se basa en un proceso que se va desagregando para identificar
la percepcion de los clientes, y de este modo procurar articular los requisitos
de la calidad con palabras y expresiones que sean claros y facilmente
entendibles por los encuestados. Las respuestas y su andlisis constituyen la
base para evaluar la calidad de los productos o servicios.



Por lo tanto, surgio la siguiente interrogante:

¢, Cémo perciben los viajeros la calidad de los servicios de los sitios web
de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado
Nueva Esparta, segun el modelo WEBQUAL?

Que se sistematiz6 por medio de las siguientes interrogantes:

1. ¢,Cual es el perfil de los usuarios de los sitios web de las lineas
aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado
Nueva Esparta?

2. ¢,Cudles son las caracteristicas estructurales de los sitios web
de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de

Margarita, Estado Nueva Esparta?

3. ¢, Qué relacion guardan las caracteristicas estructurales de los
sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla
de Margarita, con las establecidas por la Organizacién Mundial

de Turismo?

4, ¢ Qué ventajas y qué desventajas, segun la opinion de los
viajeros, se derivan del uso de los sitios web de las lineas
aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado

Nueva Esparta?



5. ¢,Cudles son las percepciones de los viajeros con respecto a la
calidad de servicios de los sitios web de las lineas aéreas
nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva
Esparta, segun el modelo WEBQUAL?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Analizar las percepciones de los viajeros con respecto a la calidad de
los servicios de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en

la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, segun el modelo WEBQUAL.

1.2.2 Objetivos Especificos

-Determinar el perfil de los usuarios de los sitios web de las lineas
aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.

-Determinar las caracteristicas estructurales de los sitios web de las
lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva
Esparta.

- Comparar las caracteristicas estructurales de los sitios web de las
lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita con las
establecidas por la Organizacion Mundial de Turismo.

- Establecer las ventajas y desventajas segun la opinion de los viajeros,
gue se derivan del uso de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que
operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.



- Determinar las percepciones de los viajeros con respecto a la calidad
de los servicios de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan

en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, segun el modelo WEBQUAL.

1.3 Justificacion

En el Informe de la reunién de expertos sobre comercio electronico y
turismo de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (2000), expertos expresaron sus opiniones acerca de las politicas
y estrategias que deberian adoptar los paises en desarrollo, como Venezuela
para aumentar su participacion en el comercio electronico en el sector del
turismo. Recomiendan, para tal fin examinar la investigacién disponible y
realizar, cuando sea necesario, mas investigaciones sobre el comercio
electronico en el sector, a fin de proporcionar informacién sobre las
tendencias de los mercados, las necesidades de los consumidores, la
utilizacion de sitios en la web, los perfiles demograficos y los efectos de la no
disponibilidad de informacién sobre los pagos en linea y de otros datos que

puedan respaldar el desarrollo de una industria turistica sostenible.

En tal sentido, surgid el interés de evidenciar la posicién tecnoldgica
ante el servicio prestado a los usuarios por medio de los sitios web de las
aerolineas nacionales operativas en la Isla de Margarita, Estado Nueva
Esparta. Ya que las lineas aéreas fueron las empresas pioneras en el
desarrollo de los viajes y desplazamientos comerciales en el mundo y de

adaptar tecnologias de informacién como son los sistemas de reservas.

Por lo tanto, la investigacion que se propuso ademas de contribuir a un
nuevo aporte al conocimiento en materia de comercializaciéon de las

empresas prestadoras de servicios, constituye un marco de referencia para



las nuevas empresas no solo las aerolineas sino aquellas que pretendan
insertarse en el comercio electrénico; asi como también, permitié conocer las
estrategias de comercializaciébn que generen una mayor credibilidad en los
usuarios de Internet, ademas de evaluar si estaban logrando el objetivo

deseado, como por ejemplo, la segmentacion en el mercado online.

Ademas, la investigacion planteada se enmarcé dentro de las lineas de
investigacion "Sistemas Automatizados Aplicados a la Actividad Turistica" y
"Marketing Turistico y Hotelero" establecidas por el Centro de
Investigaciones Turisticas CITUR de la Universidad de Oriente, nucleo de
Nueva Esparta, ya que la primera involucra el estudio, propuesta y/o
desarrollo de sistemas automatizados y la segunda, el estudio de los
procesos de planificacion, gestion, andlisis y control de las estrategias de

promocion y comercializacién de productos turisticos



Capitulo J7
Marco Teorico




CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

De las investigaciones previas directamente relacionados con las dos
variables del analisis que fueron propuestas: la brecha entre la percepcién de
los viajeros y el uso de los sitios web, existen pocas, sobretodo en el destino
del estudio. Sin embargo, si se hallaron estudios recientes sobre la calidad
del servicio en empresas del sector turistico por una parte y con el desarrollo
del comercio electrénico, por la otra, ademas de aquellas investigaciones de
empresas en otros paises que sirven como patron para el desarrollo de la

misma.

- Vitoria y Bricefio (2000), en su trabajo titulado “Elementos teoricos de
los componentes intangibles del turismo y su relacion con la cultura de la
calidad”, tuvieron como objetivos generar constructos teéricos sobre los
componentes intangibles del turismo y su relacion con la calidad del servicio
prestado. Las investigadoras sefialan que pese al impacto y desarrollo que
ha tenido el turismo en el pais, aun se carece de calidad en el servicio sobre
todo aquel que se ofrece a nivel de las micropymes turisticas. La
investigacion se orientd bajo un enfoque hermenéutico - fenomenolégico
partiendo de la realidad de los actores sociales de las PYME en el estado
Trujillo. Los constructos obtenidos se clasificaron en intrinsecos vy
extrinsecos. Estos fueron: autoestima, percepcion, ética personal vy
organizacional, vocacién de servicio, lo psicosocial geogréfico, educacion

autonomia, autodisciplina y autenticidad.

11
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Se concluye que la calidad del servicio es resultado de un proceso que
implica el asumir los elementos intangibles inmersos en el &mbito turistico y
gue conllevan a la satisfaccion de las necesidades, exigencias y expectativas
legitimas de los turistas y anfitriones que son determinantes para el
desarrollo arménico de una actividad turistica cénsona con el entorno

humano y natural.

- Requena, Mufioz y Rodriguez (2003), presentaron un trabajo titulado
“El comercio electronico en Venezuela”, la investigacion se orienté a
determinar la situacion del comercio electrénico en el pais, para lo cual se
utiliz6 una metodologia de caracter descriptiva y de tipo documental. Las
estadisticas sefialan que mas del 50% de las empresas cuentan con
infraestructura para hacer comercio electronico, los negocios mediados por
redes superan 800 millones de ddlares, los internautas locales realizaron
compras al detal por Internet de 14 millones de dolares en el afio 1999, y en
la empresa-consumidor hubo un potencial crecimiento de 300% para los
afios 2000-2001.

De acuerdo al estudio, y a pesar de este crecimiento, persisten muchas
contradicciones, lo cual obstaculiza el desprendimiento total de la venta en
linea. Asi mismo la falta de culturizacién digital y un marco legal estable
impiden un mayor desarrollo del mismo, sin embargo, algunos autores
consideran que Internet y comercio electronico es y sera de quienes

entiendan la importancia de apostar por el futuro.

- Fabregas (2003), present6 una investigacion como caso de estudio
denominada “Modelo para la Evaluacion de Espacios Internet, en el marco de
la Ingenieria de la Usabilidad y del proceso de Disefio Centrado en el

Usuario”. La investigacion tuvo como objetivo central identificar y analizar las



13

caracteristicas de los espacios de Internet que son evaluadas por los
usuarios, y que influyeron sobre la probabilidad de que estos realizaran una
segunda visita al espacio Internet. Una vez que identificd las caracteristicas
relevantes de los espacios Internet, procedié a la exploracién de las
relaciones entre ellas 2, con el objetivo especifico de crear un modelo que
mejorara la comprension de los procesos de evaluacién que realizan los
usuarios de los espacios Internet. El resultado de esta evaluacion influyd
sobre la probabilidad de que realicen una segunda visita a dichos espacios.

- Rivas (2004), quien presentd un trabajo de grado modalidad
investigacion titulado “Estrategias para promocionar a la Isla de Margarita
como destino turistico mediante el uso de la Pagina Web de la Corporacion
de Turismo del Estado Nueva Esparta”, con un enfoque cualitativo, en la
cual formuld estrategias de promocion turistica de la Isla de Margarita
mediante el uso de Internet como medio de difusion, identificando los medios
de promocion turistica a través de internet y describiendo, analizando y
evaluando la promocion de la oferta turistica en las paginas web oficiales de
los destinos y atractivos de Margarita.

- Kashif Hussain y Erdogan H. Ekiz (2007), quienes presentaron un
trabajo de investigacion titulado “Percepcién de la calidad del servicio en las
empresas aéreas del norte de Chipre. Una aplicacién del andlisis lineal de
patrones”. En este estudio realizaron un diagndéstico sobre la percepciéon de
la calidad del servicio de una compafiia aérea en el norte de Chipre. Los
resultados indican que entre las dimensiones independientes de este estudio
los aspectos tangibles de la linea aérea fueron considerados como los méas
significativos en relacion con la percepcion de la calidad del servicio en las

empresas de transporte aéreo y, asimismo, la percepcion de la calidad del
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servicio se relaciona positivamente con la satisfaccion del consumidor en el

caso de la linea aérea de bandera del norte de Chipre.

- Zago (2007), presentd una investigacion basada en la Evaluacion de
la Calidad de Servicios de un Operador de Turismo en el Estado Nueva
Esparta; con el propédsito de evaluar la calidad de servicio a través del
instrumento SERQUAL, las percepciones y las expectativas que los clientes
se habian formado previamente del operador de turismo. De acuerdo a la
autora, el uso de una escala para medir la calidad de servicio en un operador
de turismo, permite, no solo conocer la calidad de la empresa, sino identificar
deficiencias que facilitan la formulacion de estrategias para mejorar su

desempefio como empresa prestadora de servicios turisticos.

2.2 Bases Tedricas

2.2.1. La Globalizacion y Las Nuevas Economias del Conocimiento

Los paises a nivel mundial, se encuentran ante un nuevo contexto
cuyos atributos mas sobresalientes son la informacion y el conocimiento, la
globalizacion y la interconexion en redes. Esta situacion exige que ningun
pais pueda demorar la implantacion efectiva de politicas publicas integrales
gue faciliten la transicion hacia esta nueva economia del conocimiento. No
obstante, constituye una realidad el hecho de que los procesos de insercion
en este contexto son intensos pero parciales, heterogéneos 'y
desequilibrados.

De este modo, segun Castells (2000) la globalizacion es un proceso
fundamentalmente econdmico que consiste en la creciente integracion de las

distintas economias nacionales en una Unica economia de mercado mundial,


http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso�
http://es.wikipedia.org/wiki/Econ%C3%B3mico�
http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_mercado�
http://es.wikipedia.org/wiki/Mundo�
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es decir, es un proceso auténomo sin vinculacién a los organismos publicos,
sino mas bien su vision va orientada en el avance tecnoldgico y desarrollo de

la economia a gran escala para el beneficio de las naciones.

Al respecto Castells (2000:5), sefiala que:

La nueva economia no es la que viene, es en la que estamos ya,
la que se esta desarrollando desigual y contradictoriamente en
todas las partes del mundo y que se caracteriza por ser

informacional, global y estar conectada en redes.

En concreto, la nueva economia se caracteriza por estar basada en las
tecnologias de la informacién y la comunicacion de base microelectronica y

por tener una forma central de organizacion que es Internet.

Efectivamente, en primer lugar se trata de una economia centrada en la
informacion y el conocimiento, aspectos que se convierten en los factores
clave de la produccion, la productividad y la competitividad de todos los
agentes involucrados en este nuevo paradigma (empresas pero, también
ciudades, regiones e incluso, naciones) y consecuentemente, en la

herramienta esencial del desarrollo econémico y social de nuestro mundo.

Por ello, Castells (2000:6) indica que ninguno de dichos agentes podra
incorporarse a la nueva economia sin asimilar, previamente, el sistema
tecnologico de la era de la informacién, lo que sin implicar necesariamente la
produccién local de hardware tecnoldgico, “exige la habilidad para utilizar
tecnologias avanzadas de informacién y comunicacion asi como la capacidad

para reorganizar la sociedad”.
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2.2.2. Los nuevos usos sociales de Internet

Los usuarios y la sociedad en general, se han de adaptar de forma
gradual a las nuevas oportunidades relacionadas con la posibilidad de
moverse Yy relacionarse en los espacios virtuales. Una gran cantidad de
empresas, corporaciones y organismos publicos y privados de todo el
mundo, se han lanzado a la Red durante la Ultima década. Tanto es asi que
una expresion generalmente aceptada viene a decir que “si no estas en
Internet, no existes”. Sin embargo, Hernandez (2009) sefiala que los ritmos
gue siguen el desarrollo de nuevas herramientas tecnolégicas y la adaptacion
de las personas a los nuevos usos sociales, no son sincronizables de forma
precisa, es decir, que las tecnologias se van adaptar a las personas y ellas
las van a adoptar en la medida que las utilicen de forma gradual

independientemente de otras personas.

Al observar lo que ha sucedido en el entorno del comercio electronico a
escala mundial, se evidencia una de las grandes opciones que abre Internet.
Sin embargo, de acuerdo con Hernandez (2009), la precipitacién por estar
presentes en la red, disponiendo de un sitio web con opcién de realizar
transacciones econdmicas online, ha conducido a grandes fracasos. Muchas
empresas en Internet han comprobado como sus optimistas previsiones
generadas bajo el efecto de la moderna fiebre del “oro tecnologico”, no se

cumplian en absoluto.

De esta forma, Hernandez (2009:2) indica que: “algunas de estas
empresas, nacidas por y para Internet, se han literalmente arruinado, y
ambiciosos proyectos de negocio han desaparecido con la misma velocidad

con la que aparecieron”.
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Por ello, los fracasos, cuando no son simplemente anticipacion a la
demanda real del mercado, se pueden atribuir a multiples factores, entre
ellos, los usos poco adecuados o poco practicos de las herramientas en
relacion con los objetivos que se pretendian.

2.2.3 Comercio Electrénico

El comercio electrénico consiste en la compra y venta de productos o
de servicios a través de medios electronicos, tales como el Internet y otras
redes de ordenadores. La cantidad de comercio ha crecido
extraordinariamente debido a la propagacion del Internet.

El comercio electronico moderno tipicamente usa el World Wide Web
(www) por menos en un cierto punto en el ciclo de la transaccion, aunque

puede abarcar una gama mas amplia de tecnologias.

De esta forma, Hernandez (2009:3), asevera que el comercio
electronico es la "produccion, publicidad, venta y distribucién de productos a
través de las redes de telecomunicaciones, pero en especial las referidas al
uso de Internet, medio con el cual estd principalmente asociado este

comercio."

Se entiende que el objetivo fundamental de esta practica es el de
realizar promocion, compras y ventas de servicios y bienes. Por ello, el
crecimiento del comercio electrénico debe, entre otras cosas, contribuir al
incremento del comercio mundial por una parte, y en el caso de los paises
como Venezuela, debe ser un vehiculo que acelere sus posibilidades de
desarrollo a través de la expansion del comercio y la creacién de nuevas

oportunidades de acceso a los mercados internacionales para sus productos
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tradicionales pero, especialmente, para el sector de los servicios

profesionales asi como para la pequefia y mediana empresa.

De este modo, el comercio electronico es una metodologia moderna
para hacer negocios que detecta la necesidad de las empresas,
comerciantes y consumidores de reducir costos, asi como mejorar la calidad
y el tiempo de entrega de los bienes o servicios. Por lo tanto, no debe
seguirse contemplando el comercio electrénico como una tecnologia, sino
gue es el uso de la tecnologia para mejorar la forma de llevar a cabo las

actividades empresariales.

Ademas, el comercio electrénico puede ser visto dentro del contexto de
lo que ha denominado Browning (1998:2) como la nueva economia,
entendiendo por ésta, “una realidad invariable en donde los medios de
produccién son dirigidos por personas que trabajan mas con sus cerebros

gue con sus manos".

El autor define esta realidad como un mundo en donde la tecnologia de
las comunicaciones crea una competencia mundial, no soélo para el calzado
deportivo y los ordenadores portatiles por ejemplo, sino también para los
créditos bancarios y otros servicios que no se pueden embalar y enviar como

es, los viajes.

2.2.3.1 Ventajas del comercio electrénico

Este tipo de comercio genera una serie de ventajas para usuarios y

empresas. Entre las ventajas del comercio electronico para los usuarios

Noriega (1998:4), sefiala las siguientes: “permite el acceso a mas
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informacion, facilita la investigacién y comparacion de mercados y abarata

los costos y precios.”

Especificando las ventajas sefaladas, se tiene:

- Permite el acceso a mas informacion. La naturaleza interactiva del
web y su entorno hipertexto permiten busquedas profundas no
lineales que son iniciadas y controladas por los clientes o usuarios,
por lo tanto las actividades de mercadeo mediante la web estdn méas
impulsadas por los clientes que aquellas proporcionadas por los

medios tradicionales.

- Facilita la investigacion y comparaciéon de mercados. La capacidad
de la web para acumular, analizar y controlar grandes cantidades de
datos especializados permite la compra por comparacion y acelera el

proceso de encontrar los articulos.

- Abarata los costos y precios. Conforme aumenta la capacidad de los
proveedores para competir en un mercado electrénico abierto se
produce una baja en los costos y precios, de hecho tal incremento en
la competencia mejora la calidad y variedad de los productos y

servicios.

Por otra parte, las ventajas del comercio electronico para las empresas,

son segun Noriega (1998):

- Mejoras en la distribucion. La web ofrece a ciertos tipos de
proveedores (industria del libro, servicios de informacion, productos
digitales, agencias de viajes virtuales, empresas de aerolineas) la
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posibilidad de participar en un mercado interactivo, en el que los
costos de distribucion o ventas tienden a cero. Por poner un ejemplo,
los productos digitales (software) pueden entregarse de inmediato,

dando fin de manera progresiva al intermediarismo.

- Comunicaciones de mercadeo. Actualmente, la mayoria de las
empresas utiliza la web para informar a los clientes sobre la
compafiia, a parte de sus productos o servicios, tanto mediante
comunicaciones internas como con otras empresas y clientes. Sin
embargo, la naturaleza interactiva de la web ofrece otro tipo de

beneficios conducentes a desarrollar las relaciones con los clientes.

- Beneficios operacionales. El uso empresarial de la web reduce
errores, tiempo y sobrecostos en el tratamiento de la informacién.
Los proveedores disminuyen sus costos al acceder de manera
interactiva a las bases de datos de oportunidades de ofertas, enviar
éstas por el mismo medio, y por ultimo, revisar de igual forma las
concesiones; ademas, se facilita la creacibn de mercados y
segmentos nuevos, el incremento en la generacién de ventajas en
las ventas, la mayor facilidad para entrar en mercados nuevos,
especialmente en los geograficamente remotos, y alcanzarlos con

mayor rapidez.

2.2.4 Comercio electréonico en el sector turismo

Los avances en tecnologia de informacion han sido sustanciales para
las empresas, especialmente en las empresas del sector turistico, como lo
son las lineas aéreas y agencias de viajes, que han incursionado en la red de

redes para facilitar prestar a sus clientes un 6ptimo servicio incrementando
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su eficacia y disminuyendo sus costos. Por consiguiente, la Conferencia de

las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (2000:1), sefala que:

El producto y los servicios turisticos tienen una caracteristica muy
particular que los ha situado en el primer plano de la evolucion del
comercio electrénico: en el punto de venta el turismo es algo mas

gue un producto de la informacion.

Lo que indica que, un consumidor obtiene informacién sobre el producto
a través de los medios de comunicacién, los amigos o un agente de viajes,
informacion que se basa en las preguntas del consumidor y en lo que le
interesa a éste, esto es, una informacién personal. A continuacion el
consumidor paga un depdésito por la reserva del viaje y alojamiento y otros
servicios. De esta manera, a cambio de dinero, el consumidor vuelve a recibir

mas informacién.
De acuerdo a lo planteado por Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo (2000:3) antes de la aparicion de comercio

electronico, el comercio del turismo presentaba la siguiente relacion:

Cuadro N° 2. Relacién del Comercio del Turismo planteado por ONU.

Productores Intermediarios Consumidores
Hoteles Cadenas de hoteles
Restaurantes Operadores de turismo
Companiias Aéreas Agentes TURISTAS
Provisiones y otros servicios | Sistemas de Informacion y
Esparcimiento reservacion
Asociacién de empresas de
turismo
Oficinas gubernamentales

Fuente: Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (2000:3)




Por otra parte, al entrar en el mundo de Internet

turismo, cambia de la siguiente forma:
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el comercio del

Cuadro N° 3. Relacién del Comercio Electronico del Turismo planteado

por ONU.
Productores Intermediarios Infomediarios Consumidores
Hoteles Cadenas de hoteles Hotel.com
Restaurantes Operadores de | Compafiia.com
Companiias Aéreas | turismo Operador de
Provisiones y otros | Agentes turismo.com
servicios Sistemas de | Otrosproductores.com
Esparcimiento Informacién y | Cadenas de TURISTAS
reservacion hoteles.com
Asociacién de | Asociacién de
empresas de turismo | empresas de
Oficinas turismo.com
gubernamentales Oficinas

gubernamentales.com

INTERNET

Fuente: Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (2000:3)

Es evidente, entonces, que Internet hace posible que todos los agentes

econdmicos tradicionales de este sector se conviertan en Informediarios

(intermediarios, informadores y vendedores por Internet). Menos evidente, es

la desaparicion de la distincion entre los infomediarios que se limitan a

suministrar informacién a los agentes de viajes y a los consumidores, y los

intermediarios que

reciben y proporcionan

informacién en todas

las

direcciones de la cadena de valor y ademas reciben o envian y transmiten

pagos.
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2.2.5 Sitios web en el canal de distribucidn turistica

En el canal de distribucion turistica, el sitio web es un elemento implicito
en el acceso de Internet, ya que es el documento digital que le da
informacion interactiva de los productos y los servicios turisticos al que esta
dedicado, en el caso de las aerolineas los sitios deben suponer insertar la
variedad de tarifas por destinos y clasificacion, horarios, reservas de los
billetes electrénicos, entre otros.

Por consiguiente, dependiendo de la utilidad del sitio, ésta debe asumir
caracteristicas sugeridas y establecidas por la Organizacion Mundial de

Turismo, la cual se describen en detalle en el proximo punto a desarrollar.

Vale la pena mencionar por definicion que los sitios web suelen estar
disponibles en servidores web en Internet. Generalmente multiples paginas
web en un mismo dominio constituyen un sitio web, partiendo de una pagina
principal desde donde se enlaza a otras paginas pertenecientes al mismo

formando una red.

Un sitio web es una fuente de informacién adaptada para la www y
accesible mediante un navegador de Internet. Por lo general las paginas web
se presentan en formato que les da forma llamado HTML. Son documentos

gue soportan hipertexto. (Wordpress.com, s/f).


http://www.alegsa.com.ar/Dic/servidor%20web.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/dominio.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/sitio%20web.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/pagina%20principal.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/pagina%20principal.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/pagina%20principal.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/formato.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/html.php�
http://www.alegsa.com.ar/Dic/hipertexto.php�
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2.2.6 Caracteristicas estructurales de las paginas web propuestas por la

OMT para la comercializacion turistica.

Las péginas web de promocion de destinos y productos turisticos

poseen importantes caracteristicas estructurales, las cuales segun la OMT

(1999:90-92), las seinala de la siguiente manera:

La pagina inicial (Home Page): es el primer punto de contacto
gue tiene la mayoria de los usuarios cuando consulta o visita un
sitio web. Por lo tanto, para ser util, atraer al consumidor y
aumentar su conocimiento, esta pagina debe mostrar el destino

de forma positiva y comunicar informacion de manera eficaz.

La apariencia de las paginas: es importante la apariencia de
cada pagina dentro de un sitio web. Examinar paginas es una
experiencia muy visual, por ello aunque el objetivo de un sitio
web es transmitir informacién, es esencial que sus paginas
proporcionen esta informacion de manera innovadora e

interesante, sin desorden ni confusion.

Informacidn general contenida en un sitio web: la importancia de
como se transmite la informacion aumenta si un destino tiene
una cultura o costumbres muy particulares , o bien circunstancias
especiales que los posibles visitantes deban conocer, es decir,
que el sitio debe tener informacion de como llegar a un destino,
su clima, geografia, actividades, acontecimientos, historia,
telecomunicaciones y transportes publico sera muy importante

para las personas que no tienen una base de conocimientos
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sobre el destino.

e Interactividad — organizadores interactivos de viajes y folletos
virtuales: esta constituye segun la OMT (1999:91), “es una
caracteristica basica y hay que aprovecharla”. Es decir, toda
pagina web deberia ofrecer la opcién de elegir qué informacion
ver y cual saltarse. Incluso, deberia permitir al usuario hacer uso

de un organizador interactivo de viajes y/o folletos virtuales.

Ademas de las caracteristicas mencionadas, la OMT (1999:93)

sugiere que es necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos:

e Cada pagina deberia tener un enlace con la pagina inicial.

e Deberia existir una lista de los contenidos principales de cada

pagina.

e Deberia tener capacidad de busqueda de informacion dentro de

la misma péagina.

El sitio web deberia ser ofrecido en varios idiomas.

2.2.7 Las empresas aéreas y lainsercion de los sitios web en el canal de

distribucidén turistica

Las Tecnologias de Informacién y Comunicaciones (TIC) han ido
ligadas al sector aéreo de forma continua desde la aparicion de los sistemas
de reservacion computarizada (CRS). Segun Buhalis (1998:409-421), la
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importancia de las TIC para este tipo de empresas es tal que no sélo
condicionan la formulacion de todos los elementos del marketing mix de las
mismas, sino en el futuro determinaran su direccion estratégica, alianzas y

propiedad.

De hecho este mismo autor (Buhalis, 1998:409-421), afirma que, el
desarrollo de la World Wide Web a finales de la década de los noventa (90)
ha supuesto una de las mayores oportunidades de cambio para las empresas
aéreas. Ya en 1998, la mayoria de las empresas disponian de sus sitios web
desde los que no sélo se informaba a los consumidores sino que se podian
disefar rutas, escoger tarifas y reservar. Lo que permitio la interactividad con
los consumidores y la puesta en practica de estrategias de marketing de
relaciones. Es asi como las empresas aéreas van desarrollando su
operaciones on line, y se consolidan aun mas utilizando herramientas de

avanzada tecnologia (sitios web), y canales de distribucion.

2.2.8 El consumidor turistico ante la presencia de los sitios web en las

empresas aéreas como medio de distribucién

Como principal protagonista del negocio turistico, el consumidor (turista
0 viajero) también estd viendo como las nuevas tecnologias, acompafiadas
de otros factores, estdn modificando su papel en ese cambio que se esta
produciendo en las reglas del juego en el sector turismo. Tal motivo se
fundamenta por ser el mismo quien tiene en sus manos la decision de utilizar

0 no los sitios web para realizar sus operaciones de viaje.

Tal es asi, que las diferentes repercusiones que pueden existir de las
tecnologias sobre el consumidor estan provocando que un namero creciente

de viajeros esté llegando a la conclusién de que no necesitan organizadores
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de viaje ni agentes que le ayuden. La OMT (1999), asevera acerca del tema,
gue “No sélo no les importa organizar por si mismos sus viajes, sino que les
gusta hacerlo. Explorar en linea el mundo de los viajes es divertido y
practico. Forma parte de la experiencia turistica”.s/p

En tal sentido, es prudente indagar acerca de que dichas afirmaciones

sean vdlidas en la investigacion referida, es decir, que evidencie la temética.

2.2.9 Calidad de los servicios

En la actualidad, la basqueda de la calidad en los servicios representa
una de las principales tendencias en el sector de la distribucion y es
precisamente esta calidad lo que distingue a las empresas con éxito de
aquellas que permanecen en la media. La calidad del servicio es la base de
la supervivencia de una empresa: la competencia y la existencia de clientes
cada vez mejor informados son dos factores que contribuyen a esta

concienciacion.

Se refiere este topico a un punto estratégico en la investigacion que se
presenta, aunado a la percepcion y satisfaccion del cliente, como brecha
continla cuando se trata de servicios o0 productos en el marketing
empresarial. Se hace necesario mencionarlo ya que estos elementos son los
gue definen el éxito o no de una empresa, el saber si los productos o
servicios que se ofrecen y se consumen son aceptados o no, ante un cliente
quien es quien los compra y los consume y si traen beneficios a la empresa.

En funcién de un mejoramiento continuo.

Desde esta perspectiva, la calidad del servicio y la satisfaccion de los
usuarios es una de las principales areas de estudio del comportamiento de
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los consumidores y usuarios, dado que el rendimiento de las organizaciones
de servicios es valorado por las propias personas que adquieren y/o utilizan
estos bienes de consumo y/o servicios, por ello los estudios de la calidad del
servicio y de la satisfaccion de los consumidores y usuarios, tienen en coman
la importancia del punto de vista de los clientes al valorar el producto y el
servicio que proporciona la propia organizacion, en este caso las lineas
aéreas, para realizar una gestion adecuada de la calidad es necesario, de
acuerdo a Quintanilla (2000), conocer qué buscan las personas en sus

actividades de consumo.

Dado el interés creciente de las empresas por la Calidad, concepto
ampliamente utilizado con multiples definiciones y con un dificil consenso en
su conceptualizacion, es necesario sefalar una breve revision de su
evolucién ligada al desarrollo de diversas técnicas de gestion de calidad,
debido a los continuos cambios producidos en este mercado competitivo,
donde se aplican las estrategias de calidad como herramientas basicas para
su orientacion en la optimizacion de los recursos disponibles para el
mantenimiento y mejora de sus actividades. Para ello es necesario delimitar
el concepto de calidad con el concepto de percepcion del consumidor dada la
relacion existente entre ambos constructos, a pesar de sus diferentes

evoluciones.

En primer lugar, es importante revisar los significados generales que ha
ido adquiriendo este término, de acuerdo con Reeves y Bednar (1994:419) se
podria determinar cuatro perspectivas basicas en el concepto de calidad,

coexistiendo en la actualidad, tales como:

- Calidad como excelencia. De acuerdo al término, las

organizaciones de servicios deben conseguir el mejor de los
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resultados, en sentido absoluto. Sin embargo, debido a su
subjetividad, es dificil entender qué se considera como
excelente, ya que seria necesario marcar unas directrices

claras para conseguir ese nivel exigido.

Calidad como ajuste a las especificaciones. Tras la necesidad
de estandarizar y especificar las normas de produccién se
desarroll6 esta nueva perspectiva, que pretendia asegurar una
precisién en la fabricacién de los productos, esto permitié el
desarrollo de una definicion de calidad méas cuantificable y
objetiva. Desde esta perspectiva, se entiende la calidad como
medida para la consecucion objetivos basicos, tales como,
poder evaluar la diferencia existente entre la calidad obtenida
en distintos periodos, para asi poder obtener una base de
comparacion y determinar las posibles causas halladas bajo su
diferencia, con la dificultad que esta evaluacion es desde el
punto de vista de la organizacion y no del propio usuario o

consumidor.

Calidad como valor, se hace referencia al hecho de que no
existe el mejor bien de consumo o servicio en sentido absoluto,
dependiendo de aspectos tales como precio, accesibilidad, etc.
Se puede definir como lo mejor para cada tipo de consumidor.
En este sentido, las organizaciones consideran una eficiencia
interna y una efectividad externa, es decir, deben analizar los
costes que supone seguir unos criterios de calidad y, al mismo
tiempo, satisfacer las expectativas de los consumidores o
usuarios, teniendo en cuenta la dificultad existente en valorar

estos elementos, ya que son dinamicos, varian con el tiempo.
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Es dificil identificar qué caracteristicas son importantes para

cada consumidor.

- Calidad como satisfaccién de las expectativas de los usuarios o
consumidores. Definir la calidad como el grado en que se
atienden o no las expectativas de los consumidores o usuarios
supone incluir factores subjetivos relacionados con los juicios
de las personas que reciben el servicio. Es una definicién
basada en la percepcién de los clientes y en la satisfacciéon de
las expectativas, esto es importante para conocer qué necesitan
los usuarios y los consumidores. Sin embargo, hay que tener en
cuenta que esta medida es la mas compleja de todas, ya que
las personas pueden dar distinta importancia a diferentes
atributos del producto o servicio y es dificii medir las
expectativas cuando los propios usuarios y consumidores a
veces, no las conocen de antemano, sobre todo cuando estan

ante un producto o servicio de compra 0 uso poco frecuente.

Se puede apreciar en las tres primeras perspectivas el énfasis en la
conceptualizacién y operacionalizacion de la calidad, preocupandose en la
consecucion de unos estandares o criterios objetivos, aspectos cuantificables
con los que se puede funcionar internamente en las organizaciones. Sin
embargo, en la actualidad se le da gran importancia al analisis de las
actitudes y del comportamiento de los usuarios, interviniendo factores
emocionales y juicios subjetivos, dinamicos, dificiles de encasillar en criterios

o0 especificaciones de calidad fijos.

Por ello se evoluciona hacia una perspectiva mas externalista, la

perspectiva de los consumidores y usuarios, donde se incorporan variables
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como las expectativas y las percepciones, esta segunda vision es la que se
asocia a la calidad de servicio. Esto permite abrir nuevos horizontes hacia
una investigacion psicosocial, dado el interés en el sector terciario de
aspectos propios del comportamiento humano, tales como, expectativas,
percepciones, interaccién, habilidades sociales, etc.

En este sentido, la calidad es “lo que el cliente diga que es”, en otros
términos Juran y Gryna (1999:20), plantean que la calidad de un producto o
servicio, es “la caracterizacion del articulo o servicio obtenido en el proceso
de produccién o servicio que determina el grado de su correspondencia con
el conjunto de exigencias establecidas por la documentacion técnica y los

consumidores”.

En este sentido, es el conjunto de caracteristicas de un producto o
servicio que le confiere aptitud para satisfacer las necesidades explicitas e

implicitas del consumidor.

Entonces, calidad de los servicios se denomina a la percepcién que
tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempefio y las
expectativas, relacionados con el conjunto de elementos secundarios,
cuantitativos, cualitativos, de un producto o servicio principal. Y la
satisfaccion del cliente cuando sus necesidades reales o percibidas, son
cubiertas o0 excedidas, es decir, en términos de mercado, es cuando un

servicio o producto alcanza sus expectativas. Gerson(s/f)

En el ambiente altamente competitivo de las lineas aéreas, los gerentes
deben encontrar formas para hacer que sus servicios se destaquen de los
demés. Para lograr esto, deben comprender las necesidades de sus clientes
y hacer todo lo posible para satisfacer esas necesidades. Si se desea elevar



32

la calidad del servicio, ésta debe ser claramente establecida y medida. Por lo
tanto, la calidad del servicio promueve la satisfaccion del cliente, estimula el
deseo de regresar y alienta a recomendaciones.

En este sentido, resulta conveniente definir la satisfaccion, a fin de
poder delimitar el uso de este término dentro de la investigacion que se
plantea.

El concepto de satisfaccién, se ha ido matizando a lo largo del tiempo,
segun han ido avanzando sus investigaciones, enfatizado distintos aspectos
y variando su concepcion. La mayoria de los autores revisados como
(Quintanilla, 2000; Reeves y Bednar, 1994; Juran y Gryna, 1999; Horovitiz,
1997; Cerezo, 2005) consideran que la satisfaccién implica:

1. La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

2. La consecucion de este objetivo, sélo puede ser juzgada tomando

como referencia un estandar de comparacion.

3. El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencion de dos estimulos: un resultado y una referencia o

estandar de comparacion.

Por todo ello, se considera que la satisfaccion es considerada como una
evaluacion susceptible de ser cambiada en cada transaccion, mientras que la
calidad de servicio percibida supone una evaluacion mas estable a lo largo
del tiempo. Ahora bien, hay que tener en cuenta que la calidad de servicio
como actitud se actualiza en cada transaccion especifica, rendimiento

percibido, influyendo en la satisfaccién que se experimenta.
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Ademas, Horovitiz (1997:42) indica que “la calidad del servicio es total 0
inexistente. Cuando un cliente valora la calidad del servicio no disocia sus

componentes. La juzga como un todo”.

De esta forma, el punto de partida de toda gestion de calidad, consiste
en captar las exigencias de los clientes y analizar la forma de ofrecerles
soluciones que respondan a sus necesidades. Con respecto a la importancia
y reputacion de la prestacion de un servicio de calidad, Ramirez (1994)
sefiala que el servicio es elemento fundamental en la formacion de la opinidn

e imagen publicas mismas.

Por ello, para que un servicio sea excelente y el cliente quede
satisfecho del mismo, tiene el servicio que estar acompafado por una calidad
de servicio, la cual se define segun Horovitz (1997:1) como “...el nivel de
excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su
clientela clave. Representa, al mismo tiempo, la medida en que logra dicha
calidad”.

En este sentido, se puede concebir la calidad del servicio como una
funcion estratégica en la que sus acciones van dirigidas a la satisfaccion del
cliente y por lo tanto los administradores necesitan conocer las fuentes
pertinentes de expectativas y percepciones, y su importancia relativa para
una poblacion de clientes, un segmento de clientes y, quiza, un cliente
particular. Necesitan conocer, por ejemplo, el peso relativo que tienen la
comunicacion de cara a cara, y las promesas explicitas e implicitas del

servicio para modelar al servicio deseado y el servicio predecido.

Otros autores sefialan que la mayoria de los servicios son intangibles

(Lovelock, 1983); no son objetos: mas bien son resultados. Esto significa que
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muchos servicios no pueden ser verificados por el consumidor antes de su
compra para asegurarse de su calidad, ni tampoco se pueden dar las
especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes. Por tanto,
debido a su caracter intangible, una empresa de servicios suele tener
dificultades para comprender como perciben sus clientes la calidad de los

servicios que presta, lo cual se verifica con los usuarios de paginas Web.

Por otro lado, el concepto de servicio al cliente se ha desarrollado a la
luz de las expectativas de los clientes. Lovelock, por ejemplo (1990) plantea
el servicio como el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas
del producto o servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la

reputacion del mismo.

Otros estudios como el presentado por Peel (1993), se centran mas en
el caracter relacional del servicio al cliente. Asi, el servicio al cliente es
aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste
guede satisfecho con dicha actividad o una gama de actividades que, en

conjunto, originan una relacion).

Ahora bien, dependiendo de la definicion de calidad de servicio por la
cual se opte, se presentan distintas formas de evaluarla a partir de los
diferentes modelos que han sido desarrollados en este terreno estos ultimos

guince afos.

Los tres modelos mas reconocidos habitualmente proponen que la
calidad que se percibe de un servicio es el resultado de una comparacion
entre las expectativas del cliente y las cualidades del servicio.
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Asi, el Modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (citados por Cerezo 2005:3):
se basa en la hip6tesis de que el consumidor traduce sus expectativas en
atributos ligados tanto al servicio base (el que es el porque de la existencia
de la empresa) como a los servicios periféricos. Para evaluar la calidad del

servicio, el cliente puede optar por uno de los siguientes planteamientos:

1°.-Seleccionar un unico atributo de referencia (el que para el
consumidor tenga un peso especifico mayor que el resto de
atributos del servicio).

29 -Seleccionar un Unico atributo determinante con la condicién de

gue el resto de atributos alcancen un minimo de satisfaccion.

3°.-Considerar el conjunto de atributos segun un modelo
compensatorio (es decir, que el consumidor aceptara tener menor
cantidad de un/os atributo/s a cambio de una mayor cantidad de

otros atributos).

En este caso, la calidad de servicio se considera desde tres posibles

puntos de vista o percepciones del cliente.

Por su parte, el Modelo de Gronross (citado por Cerezo 2005:4):

propone tres factores que determinan la calidad de un servicio:

-La Calidad Técnica, que puede ser objeto de un enfoque obijetivo
del consumidor. Su apreciaciéon se basa sobre las caracteristicas
inherentes al servicio (horario de apertura, rapidez de paso por

caja, gran surtido...)
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-La Calidad Funcional (también conocida como Calidad
Relacional), que resulta de la forma en que el servicio es prestado
por el cliente (por Ej.: aspecto o comportamiento de las cajeras en

las grandes superficies).

-La Imagen de la Empresa que Percibe el Cliente, basada en sus

anteriores experiencias (es resultante de los anteriores factores).

Asi, Gronross sugiere que la calidad funcional es mas determinante que
la calidad técnica y que el encuentro entre el prestatario del servicio y el
cliente constituye el fundamento de la calidad. Por lo tanto, se refiere a la
calidad de la relacion.

Por ultimo, el Modelo de Parasuraman, Zeithami y Berry (citados por
Cerezo 2005:5) mas conocido como el modelo SERVQUAL: considera que la
calidad del servicio es una nocion abstracta debido a las caracteristicas
fundamentales del servicio, pues éste es intangible, heterogéneo e

inseparable.
Este modelo distingue la Calidad Esperada de la Calidad Percibida, a
partir de la observacién de cuatro factores que implican la ausencia de

calidad:

1°.-La ignorancia de las expectativas del cliente por parte de la

empresa.

2°.-La inexistencia de normas.

3°.-La discordancia entre el servicio ofrecido y las normas.
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4° -El incumplimiento de las promesas por parte de la empresa.

Para esta tendencia, la sintesis de estos diversos enfoques lleva a
considerar que, siendo la satisfaccién del cliente el elemento predominante
de la calidad percibida, la definicion de calidad de servicio que podriamos
adoptar seria la propuesta por Nava (2007:3) “minimizacién de la distancia
entre las expectativas del cliente con respecto al servicio y la percepcion de

éste tras su utilizacion.”

De hecho la investigacion de calidad, mediante el modelo SERVQUAL,
permite establecer pardmetros para medir el cociente de satisfaccion o
insatisfaccion. El nivel de expectativa y percepcion; los aspectos tangibles del
servicio; el desempefio del servicio; la responsabilidad (prontitud vy
disponibilidad para prestar ayuda) en la atencion, la competencia (cortesia,
credibilidad, seguridad) en la atencién y la capacidad (facilidad de acceso,
buena comunicacién y comprension del consumidor) del funcionamiento para
ponerse en el lugar del cliente e imaginar cOmo se siente éste con la
atencion, son algunos de esos parametros. Por ello, el concepto de calidad
varia segun las culturas. Por otra parte, los diferentes componentes de la
calidad no revisten la misma importancia en todos los paises. Por ejemplo:

1°.-La rapidez. Un retraso de 10 minutos en Francia no es tan grave

como en Alemania.

2°-La atencion prestada al cliente. Las estaciones de esqui de
Colorado son célebres por la atencion que prestan a los esquiadores: se
colocan cajas de pafiuelos de celulosa a disposicion de quienes esperan en
el telesilla, una persona saluda a la entrada en las pistas y otra limpia la



38

nieve que pueda haber en el asiento antes de que uno se siente. En Suiza,

ofrecen una calculadora cuando se cambia dinero en ventanilla, etc.

De esta forma, si se admite que ofrecer calidad significa corresponder a
las expectativas del cliente o incluso sobrepasarlas, los principales

componentes de la calidad del servicio, segun Nava (2007:33) son:

1°.-Caracter tangible: es el aspecto del soporte material del servicio,
del personal y de los soportes de comunicacion.

2°.-Fiabilidad: consiste en realizar correctamente el servicio desde el
primer momento. Hay que tener cuidado porque normalmente el 96%
de los consumidores insatisfechos no realizan reclamaciones pero no

vuelven al establecimiento.

3°.-Rapidez: se traduce en la capacidad de realizar el servicio dentro
de los plazos aceptables para el cliente. Se ha demostrado que la
rapidez del paso por caja, es una variable a la cual el cliente es muy
sensible.

4° -Competencia: del personal que debe poseer la informacion y la
capacitacion necesaria para la realizacion del servicio. Para ello el

personal debe estar bien formado.
5°.-Cortesia: expresada través de la educacién, la amabilidad y el
respeto del personal hacia el cliente. La amabilidad puede adquirir

caracter de estrategia comercial.

6°.-Credibilidad: es decir, honestidad de la empresa de servicios tanto
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en sus palabras como en sus actos como por ejemplo en plazos de

entrega, tratamiento del pedido, garantia, servicio post-venta.

7°.-Seguridad: ausencia de peligro, riesgo o dudas a la hora de utilizar

el servicio.

8°.-Accesibilidad: que se traduce por la facilidad con la que el
consumidor puede utilizar el servicio en el momento que lo desee. El
acondicionamiento de las secciones y unas sefalizaciones mas

claras aumentan la comodidad para el cliente.

9°.-Comunicacion: se debe informar al consumidor con un lenguaje

gue éste entienda, para poder ayudarle a guiar su eleccion.

10°.-Conocimiento del consumidor: se trata del esfuerzo realizado por

la empresa para entender a los consumidores y sus necesidades.

Ahora bien, alcanzar la meta de incrementar los niveles de calidad de
servicio ofertados por una organizaciébn requiere de varios tipos de
actuaciones por parte de la misma. En primer lugar, exige medir
correctamente tales niveles, para lo cual resulta fundamental identificar las
dimensiones clave del servicio, asi como evaluar su impacto sobre la

satisfaccion global del cliente y las intenciones de repetir el servicio.

En este sentido, de acuerdo al modelo SERVQUAL, la calidad de
servicio aumentara en funcion del mejoramiento de las percepciones de los
clientes respecto a sus expectativas en un conjunto de dimensiones, las

cuales sefialan los aspectos fundamentales del servicio. Estas son:
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- Elementos tangibles: referida a la apariencia de las instalaciones

fisicas, equipos, empleados y materiales de comunicacion

- Confianza: o habilidad de prestar el servicio prometido de forma

precisa.

- Capacidad de respuesta; sefala el deseo de ayudar a los clientes y de

servirles de forma rapida.

- Seguridad: reflejada en el conocimiento del servicio prestado y
cortesia de los empleados asi como su habilidad para transmitir

confianza al cliente; y

Empatia: dirigida a la atencion individualizada al cliente.

Estas dimensiones representan la forma en que los clientes organizan
mentalmente la informacion sobre la calidad en el servicio. Algunas veces los
clientes utilizan todas las dimensiones para determinar las percepciones y
otras no. Sobre la base de estas dimensiones y al modelo SERVQUAL, se
crea un modelo conceptual e integral que encierra los conceptos, estrategias
y encamina las acciones a tomar, para el mejor posicionamiento de la
empresa con respecto a los clientes y la competencia, que requieren asumir
un conjunto de premisas bésicas, que explican las razones de las
discrepancias entre lo que el cliente espera y lo que percibe, denominadas
brechas.

Cobra (2000:25), explica estas brechas de la siguiente forma:

- Brecha 1: No saber lo que el cliente espera. Se produce entre la
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expectativa que el cliente tiene, en razén con el servicio, y la
percepcion de las expectativas de los clientes que tiene el
gerente de la empresa.

Brecha 2: No seleccionar el disefio ni los estandares del servicio
correctos. Cuando el gerente de una empresa de servicios no
esta bien sintonizado con los clientes, puede tener una
percepcion distorsionada de sus expectativas. Es decir, que al no
percibir que la empresa quiza no esté atendiendo el servicio
como el cliente espera, la empresa puede estar prometiendo algo
gue no esta cumpliendo.

Brecha 3: No entregar el servicio con los estandares de servicio.
Es consecuencia de fallas en los servicios prestados por los
empleados de la empresa o incluso resultado de fallas
tecnoldgicas. Las fallas de percepcion de los servicios prestados
con relacién a la percepcion de las especificaciones del servicio

tienden a provocar insatisfaccidon en los clientes.

Brecha 4: No igualar el desempefio con las promesas. Se
presenta cuando la comunicacion o publicidad del servicio no
corresponde al servicio ofrecido, caso en el que puede
configurarse publicidad engafiosa, castigada por la ley en

defensa al consumidor.

Brecha 5: No suministrar el servicio que el cliente espera. Refleja
las diferencias entre las expectativas del cliente con relacién al
servicio que esta adquiriendo y su percepcion respecto al
desempeiio.
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Las medidas de calidad anteriormente presentadas, se relacionan en su
mayoria con la ultima de las brechas sefialadas, en la cual se fundamenta el

estudio de las percepciones de calidad de servicios.

2.2.10 Percepcién de la calidad de los servicios

Las acciones de una persona estan bajo la influencia de su percepcion
de la situacion. Por ejemplo, dos personas con la misma motivacion y en la
misma situacién pueden actuar de manera diferente debido a que sus

percepciones son distintas.

Por lo tanto, percepcion es definida segun Kotler y Armstrong
(1998:154) como “el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion, para formar una imagen significativa

del mundo”.

En base a este planteamiento, la metodologia centrada en el usuario

(viajero) y las aportaciones de ellos giran fundamentalmente entorno a:

- La identificacion de sus motivaciones: necesidades, intereses y

objetivos, entre otros.

- Las especificaciones de uso y de contexto.

- La identificacion de problemas de uso.

No obstante, la motivacion siguiendo la teoria de Maslow (1970), bajo

su modelo jerarquico de necesidades, indica por qué las personas se sienten

impulsadas por necesidades particulares en momentos particulares. Es decir,
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el autor propone una secuencia de necesidades que empieza por los deseos
basicos de la supervivencia corporal llegando hasta un proceso de auto-

conocimiento y aprovechamiento maximo de su potencial.

Como sefala el autor, hasta ahora la motivacion ha sido un
determinante  importante  en el comportamiento  turistico v,
consecuentemente, la satisfaccion se origina en la calidad de la experiencia
respecto a las expectativas creadas. La evaluacion de la experiencia turistica
define el grado de satisfaccién del viajero, entendido como su éxito en
conseguir lo que creia importante de antemano. Hay un mecanismo de
retorno entre la expectativa y la satisfaccién, y el punto clave de este
mecanismo recae en la percepcién y conocimiento del lugar y las
interacciones con otros viajeros, los representantes del sector turismo y

miembros de la sociedad anfitriona.

Por otro lado, el grado de satisfaccién puede variar en funcién de la
personalidad y habilidades especificas de cada persona, con una reaccion
diferente en las mismas circunstancias; es decir, es necesario considerar que
hay una relacién entre el grado del desafio y la habilidad del viajero referente
a la situacion en la que se encuentra. O en otro caso, seria conveniente
especificar en el caso de las operaciones por via web, donde de mismo modo
los usuarios se apoyan en sus necesidades y exigencias ante el momento de
la toma de decisién de utilizar, informar o adquirir determinado servicio o

producto, en este caso referido al turistico.

Ahora bien, de acuerdo con la percepcion que el cliente tenga sobre la
satisfaccion de cada una de sus necesidades, existen tres tipos de calidad:
(Pérez, 2001:28).
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- Calidad requerida: Nivel de cumplimiento de las especificaciones

del servicio.

- Calidad esperada: Satisfaccion de los aspectos no especificados

o implicitos.

- Calidad subyacente: Relacionada con la satisfaccion de las
expectativas no explicitadas que todo cliente tiene.

Tomando en cuenta la quinta brecha definida (Cobra, 2003) en el
apartado anterior, se puede considerar la calidad de servicio como: la
relacion existente entre las necesidades y expectativas del cliente y su
percepcién del servicio recibido. De acuerdo a esta definicién para mejorar la
calidad de servicio habra que ajustar las expectativas que el cliente tiene,
gestiondndolas adecuadamente, aumentandolas o disminuyéndolas, o

mejorar su percepcion de la realidad.

Por su parte, las percepciones del viajero estan condicionadas por los
factores culturales, creencias, habitos, costumbres que se suceden a lo largo
del crecimiento de las personas (antropologia); los psicologicos (conducta,
personalidad, formaciéon familiar) y los socioldgicos (laboral, amistades,
cultural). Todo ello se transforma en condicionante para el logro de un
servicio de calidad 6ptimo, debido a que afecta la forma en que el servicio
sera percibido.

Ademas, la percepcion de la calidad varia de uno a otro cliente y no es
la misma para el comprador que para el proveedor del servicio. Por otra
parte, la calidad de un servicio se percibird de forma diferente segin sea
nuevo o muy difundido. La actitud del cliente con respecto a la calidad del
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servicio cambia a medida que va conociendo mejor el producto y mejora su
nivel de vida. En un principio, suele contentarse con el producto base, sin
servicio y por lo tanto mas barato. Poco a poco, sus exigencias en cuanto a

calidad aumentan para terminar deseando lo mejor.

En definitiva, el modelo de las brechas, sirve como marco de referencia
para las organizaciones que intentan mejorar la calidad en el servicio y el
marketing de servicios, ya que, el primer paso para establecer un programa
de calidad es la definicibn de estandares de calidad a partir de las
expectativas de los clientes y de los desempefios ofrecidos por los mejores
competidores del mercado. La calidad no debe evaluarse Unicamente de
acuerdo con sus aspectos funcionales y técnicos; es decir, por el desempefio
de maquinas, equipos y personas. Por ello, un servicio no sera de calidad
adecuada si no existe una interaccion entre las expectativas y los estandares
de desempeiio, pues la calidad debe establecerse de conformidad con las

normas internacionales, combinadas con la percepcion de los viajeros.

2.2.11 Modelo Webqual

El modelo WEBQUAL, se presenta en la red como un servicio para
medir la calidad de los sitios web derivado del SERVQUAL, propuesta por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) plantean inicialmente diez (10)
componentes de la calidad de servicio y dirigen estudios empiricos en varios
sectores para desarrollar y clarificar la escala. La cual incluye cinco
dimensiones agregadas: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

De acuerdo con Martinez (2007), la escala Servqual se emplea, por un
lado, como una herramienta de benchmark (técnica utilizada para medir el
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rendimiento de un sistema o componente del mismo), para disefiar un mejor
servicio. Por otro, como una herramienta de diagnostico, que evidencia

debilidades y fortalezas.

No obstante, ha debido ser adaptada al servicio que brindan los sitios
web. A decir de Martinez (2007), distintas investigaciones sobre sistemas de
informacion han ofrecido resultados diversos en cuanto al numero de
dimensiones componentes de la calidad de servicio que deben ser
considerados en el modelo Webqual. En el proceso de construccion y
refinamiento se ha aplicado la escala a diversos tipos de sitios web,

incluyendo tiendas virtuales.

Por lo tanto, el modelo WEBQUAL, se trata de una herramienta
construida para medir la percepcion que tienen los usuarios de la calidad de

los espacios Internet, especialmente los orientados al comercio electrénico.

En este sentido, la definicibn de cada una de las dimensiones
constituyentes de la calidad de servicio y adaptadas a la web, y que ha sido
verificada en las investigaciones realizadas para adaptar la SERVQUAL a la
web es de acuerdo a Martinez (2007:58), la que se recoge a continuacion:

- Elementos tangibles: presentaciones de las paginas visualmente
agradables y claridad en la navegaciéon, que permita mejorar la

imagen y diferenciarse de la competencia.

- Fiabilidad: habilidad para realizar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.

- Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los
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usuarios y proporcionar un servicio rapido.

- Seguridad (profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad):
conocimientos, atencion y habilidades para inspirar credibilidad y

confianza.

- Empatia (accesibilidad, comunicacién, comprensién del usuario):

atencion individualizada a los usuarios.

2.3 Definicién de Términos Béasicos

Billete electrénico: El billete electrénico consiste simplemente en un
'localizador de compra' que da la compaifiia, o la agencia de viajes, donde se
contrata el vuelo. Recordando este cédigo, o guardandolo escrito en algun
sitio, el usuario puede ir una hora antes del despegue directamente al
mostrador de facturacion y, previa acreditacion de su identidad mediante
algin  documento  oficial, adquirir su tarjeta de embarque.
(http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2006/02/02/149052.php)

Base de datos: ficheros de clientes o publicitarios que contienen datos
almacenados (por ejemplo, datos de pedidos, valor del pedido, frecuencia de
compra), que permiten establecer una comunicacién especifica con el
receptor. Una condicién indispensable para un buen marketing directo.
(Glosario de Comercio Electrénico, 2008).

Calidad de Servicio: Minimizacibn de la distancia entre las
expectativas del cliente con respecto al servicio y la percepcién de éste tras
su utilizacién. (Nava, 2007)
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Hipertexto: La capacidad de hacer un enlace a partir de una palabra o

varias de una pagina web a otra pagina. (OMT, 1999,164).

HTLM: El lenguaje descriptor del hipertexto, es el lenguaje en que estan
escritas las paginas web. (OMT, 1999,164).

Informacidn turistica: Accién que a nivel publico o privado se ejerce
para transmitir conocimientos por diferentes medios (prensa, folletos, radio,
television, cine, internet, guias, etc.) acerca de los atractivos turisticos
naturales, culturales, folcloricos, transporte, alojamiento, alimentacion y
servicios, recreacion y esparcimiento de un pais, sus regiones 0 sus
localidades.

http://www.boletinturistico.com/diccionario/significado.asp?ldTermino=7
90

Lineas Aéreas: Compaifiia de transporte aéreo regular, puede llevar

pasajeros y carga. (www.trazacomex.cl/Transporte.htm)

Percepcion: proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion, para formar una imagen significativa

del mundo. (Kotler y Armstrong 1998).

Red (web): Abreviatura de World Wide Web o W W W. Es la parte de
Internet compuesta por sitios web. (OMT, 1999,165).

Servicios: Es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a otra,
gue es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad.

Su produccién puede o no puede vincularse a un producto fisico, en otras


http://www.trazacomex.cl/Transporte.htm�
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palabras entenderemos por servicio a todas aquellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacion que
se concibe para proporcionar la satisfaccibn de necesidades de los
consumidores. (Nava, 2007).

Organizacion Mundial de Turismo (OMT): Organismo de las
Naciones Unidas formado en 1970, tiene su base en Madrid, y su objetivo
fundamental es prestar ayuda a los gobiernos en materia de planificacién
turistica. Esta conformada por casi 150 paises. (Glosario de Términos
Turisticos, 2008)

Portal: se refiere a un sitio web utilizado como punto de entrada a la
web, puede ser pagina inicial de un proveedor de servicios Internet o un
buscador. (OMT, 1999,165).

Usuario: Es la persona que emplea cierto servicio (por via Internet) y
disfruta de este. (OMT, 1999).

Webqual: escala disefiada para medir la percepcién que tienen los
usuarios de la calidad de los espacios en Internet orientados al comercio
electronico, que ha sido verificada en las investigaciones realizadas para
adaptar la SERVQUAL a la web (Martinez, 2007).



50

2.4 Operacionalizacion de las Variables

Cuadro N° 4. Operacionalizaciéon de las Variables de Investigacion

Objetivo General: Analizar las percepciones de los viajeros con respecto a la calidad de servicios de los
sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, segun el
modelo WEBQUAL.

N° Objetivos Especificos Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos
y Técnicas
1 | Determinar el perfil de los usuarios de - Edad
los sitios web de las lineas aéreas | Perfil de los | Nivel demografico - Sexo Cuestionario
nacionales que operan en la Isla de | usuarios - Nivel de Educacion inicial
Margarita, Estado Nueva Esparta - Ocupacion
2 | Determinar las caracteristicas | Caracteristicas - Tipo de pagina
estructurales de los sitios web de las | estructurales de | De servicios - Servicios ofrecidos
lineas aéreas nacionales que operan | las paginas web | empresariales - Componentes:
en la Isla de Margarita, Estado Nueva - Capacidad de
Esparta. bldsqueda con otras
paginas Escala de
- Enlaces con otras | Observacion
paginas Lista de
- La pagina debe Cotejos
estar ofrecida en
varios idiomas
(OMT, 1999)
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NO

Objetivos Especificos

Variables

Dimensiones

Indicadores

Instrumentos
y Técnicas

Comparar las
caracteristicas
estructurales de las
sitios web de las lineas
aéreas nacionales que
operan en la Isla de
Margarita con las
establecidas por la
Organizacion ~ Mundial
de Turismo

Caracteristicas
gue deben estar
presentes en los
sitios web segun
OMT.

Pagina inicial

- Muestra el destino de forma
positiva
- Comunica la

manera eficaz

informacién de

Apariencia de
Paginas

las

-Proporciona informacién de manera
innovadora

-Presenta la informacién de forma
interesante, sin desorden ni confusion
(OMT, 1999)

Escala de
Observaciény
Revision
Documental

Informacién general

- Breve descripcion del destino.
- Fotografias del destino

- Climay geografia

- Ropa aconsejada

- Moneda

- Horario Comercial

- Como llegar al destino

- Transporte Pablico

- Comunicaciones

- Informacion sobre localidades
- Culturay costumbres

- ltinerarios Sugeridos

- Acontecimiento y atracciones

Interactividad

- Mapas

- Estadisticas sobre turismo

(OMT, 1999)

-Ofrece la opcion de elegir qué

informacion ver

-Permite al usuario hacer uso de un -
organizador interactivo de viajes y/o
folletos virtuales

-Enlaces internos

-Direccion e-mail

-Disponible en varios idiomas

-Lista de contenidos en las paginas
-Enlaces externos

(OMT, 1999)

Escala de
Observacion
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N° Objetivos Especificos Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos
y Técnicas
4 | Establecer las ventajas y desventajas | Ventajas y | - Aspectos positivos -Acceso
segun la opinién de los viajeros, que | desventajas de | - Aspectos negativos - Disponibilidad Cuestionario
se derivan del uso de los sitios web | las paginas web -Distribucién aplicado a los
de las lineas aéreas nacionales que -Comunicacién continua | usuarios.
operan en la Isla de Margarita, Estado
Nueva Esparta.
5 | Determinar las percepciones de los
viajeros con respecto a la calidad de | Percepcion  de | Calidad de servicio de | Condiciones y | Escala
servicios de los sitios web de las | los viajeros los sitios web caracteristicas de los | WEBQUAL

lineas aéreas nacionales que operan
en la Isla de Margarita, Estado Nueva
Esparta, segin el modelo WEBQUAL

sitios
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Capitulo Il
Warco Metodologico




CAPITULO lll. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de Investigacion

En cuanto al disefio empleado se optd por el de campo, debido a que
se obtuvieron los datos primarios en forma directa de la realidad, mediante el
trabajo de los investigadores con la recoleccion de la informacion
proporcionada por los usuarios de lineas aéreas nacionales que operan en

el Estado Nueva Esparta.

De igual manera, para el estudio se emplearon técnicas propias del
disefio documental debido a que se obtuvo la informacion secundaria
mediante textos, revistas, periédicos, folletos, normas, leyes, sitios web y

otras informaciones, relacionada con el estudio.

3.2 Nivel de Investigacién

El proyecto se adecud a los propésitos de la investigacion descriptiva,
de acuerdo a lo planteado por Hernandez y otros (1997), quienes indican que
en este nivel, se pretende caracterizar al objeto de estudio, asi como sefialar

sus caracteristicas y propiedades.
En este caso se describieron las percepciones de calidad de servicio,

segun el modelo WEBQUAL, de los sitios web de las lineas aéreas

nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.
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3.4 Poblacién y Muestra

La poblacién, de acuerdo a Arnau (1980:25): “Se refiere a un conjunto
de elementos, seres 0 eventos concordantes entre si, en cuanto a una serie
de caracteristicas, de los cuales se desea obtener alguna informacion”;
estando dirigida en este caso a los clientes de las lineas aéreas que operan
en el Estado nueva Esparta.

Por ello, para la investigacion se requirié la definicion de dos tipos de
objetos de estudio. Por una parte, se encuentran los viajeros, definidos como
aquellos usuarios de las lineas aéreas nacionales que operan en el Estado
Nueva Esparta que fueron abordados en el Aeropuerto Internacional
Santiago Marifio. Por otra parte, los sitios web de las trece (13) lineas

aéreas.

Dado que en la regién, de acuerdo a CORPOTUR (2008) ingresan
anualmente un promedio de 300.000 visitantes al mes, se trata de una
poblacién infinita, al no conocerse exactamente su nimero. De la misma, se

extrajo una muestra representativa y estratificada.

En tal sentido, y debido a la dificultad en la aplicacion de una prueba
piloto, se defini6 una muestra, que considera una poblacion infinita, un nivel
de confianza del 99% (Z2 critico igual a 9), un error de muestro (e) de +10%
y unas proporciones complementarias (p y q) de 50%, cuyo tamafio se

calcul6 en base a la siguiente férmula:

9 x50 x50
n =225

n= > 100
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El muestreo aplicado de los 225 viajeros, por razones técnicas y

econdmicas, fue del tipo estratificado.

En este caso los sujetos fueron abordados en el Aeropuerto Santiago
Marifio, en horarios diversos y procedentes de las distintas lineas aéreas
nacionales, sin mayor requerimiento de que acepte ser encuestado. Esto es
debido a que la sede en la cual se gestionan los sitios web, no se encuentra
en la region neoespartana, lo que impide la inclusion de la escala dentro de
las paginas, lo que hubiera permitido la ampliacién de la muestra de estudio.

El caracter estratificado de la muestra se evidencia en el hecho de que
la cantidad de sujetos de investigacion, fue idéntica en cada una de las lineas
aéreas estudiadas nueve (9). Asi la muestra de estudio estuvo constituida
por 25 clientes (viajeros) de cada una de las lineas poseedoras de sitios web,
sumando un total de 225 usuarios. Esta medicién se realiz6 en los meses de

mayo Yy junio del afio 2009.

Dado que el namero de lineas aéreas nacionales que operan en la Isla
de Margarita trece (13) es finito y de poca dimension, no se requirié la
escogencia de una muestra, por lo que se analizaron las caracteristicas del

total de la poblacion.

3.5 Técnicas de Recoleccion de Datos

La investigacion realizada requirié la aplicacion de un conjunto de
técnicas para facilitar el desarrollo de los objetivos planteados, tanto general
como especifico. En funcion de este proceso se utilizaron las siguientes

técnicas de recoleccion de datos:
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- Observacion Directa: de acuerdo a Hurtado (2000:449), “es el

procedimiento empirico por excelencia, el mas antiguo; consiste basicamente

en utilizar los sentidos para observar los hechos, realidades sociales y a las

personas en su contexto cotidiano”. Para que dicha observacion tuviera

validez necesariamente tuvo que ser intencionada e ilustrada (con un objetivo

determinado y guiada por un cuerpo de conocimiento). De esta forma se

obtuvieron los datos que permitieron comparar las caracteristicas de las

paginas objeto de estudio, con la normativa planteada por la OMT.

- Escala WEBQUAL: es un instrumento de medicién desarrollado a

partir del modelo SERVQUAL (ver anexos), la cual fue aplicada a todos y

cada uno de los sujetos de la muestra.

El instrumento consta de cuatro partes:

Escala Webqual aplicada para evaluar la percepciéon de los
viajeros sobre los sitios web de las lineas aéreas nacionales
que operan en la Isla de Margarita, que esté integrado por 25
items que miden las percepciones de los visitantes de las

paginas web.

Escala Webqual aplicada para evaluar la percepciéon de los
viajeros sobre los sitios web de las lineas aéreas nacionales
gue opera en la Isla de Margarita que frecuentan con mayor
continuidad.

Cinco preguntas cerradas que evaluan la valoracién de los
viajeros sobre la(s) linea(s) aérea(s) que frecuentan con mayor
continuidad.
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V. Escala de recoleccién de datos de interés sobre el uso que los

viajeros dan a los sitios web.

Los viajeros fueron abordados en el Aeropuerto Internacional Santiago
Marifio, a diferentes horarios durante los fines de semana, todos a su llegada

a la Isla de Margarita, con el siguiente proceso:

a) Se le realizé al viajero la siguiente pregunta inicial:

¢, Ha visitado usted algun sitio web de linea aérea nacional que opera en
la isla de margarita en los ultimos tres meses? Se le indica que no hace falta

haber realizado compras o reservaciones.

- Si contesta NO ------ Final de la encuesta (el viajero no pertenece a la
muestra definida)

- Si contesta Sl ------ Se continud con el resto de la encuesta.

b) Luego se le expreso al viajero, lo siguiente:

“Imagine un sitio web de su linea aérea ideal (aquel en la que usted le

gustaria comprar o reservar).

Basandose en sus experiencias como cliente o usuario de Internet,
indigue en qué medida usted piensa que su sitio web de linea aérea nacional
ideal deberia poseer las caracteristicas descritas en los enunciados que
aparecen a continuacion. Para ello, describa a su sitio web ideal evaluando

del 1 al 7 las siguientes caracteristicas; (Un 7 quiere decir que esta
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absolutamente de acuerdo en que estas empresas poseen esa caracteristica,

un 1 que no necesariamente debe poseerlas y un 4 cuando sea indiferente).

No hay respuestas acertadas o erréneas. Estamos interesados en
conocer un numero que refleje verdaderamente sus expectativas respecto a
los sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de

Margarita, Estado Nueva Esparta”.

c) Se le entreg6 la escala al viajero para que respondiera a cada uno de
los items. Se esperdé que terminaran de responder y se recogio el

instrumento.

d) Se archivé el instrumento para su posterior procesamiento.

- Revisiéon Documental

Consistid en la consulta de fuentes bibliograficas y documentos que
permitieron obtener la informacién relevante para llevar a cabo el desarrollo
de la investigacion, entre estas fuentes se pudieron encontrar: libros,
cbdigos, leyes, gacetas oficiales, publicaciones, resoluciones, providencias
administrativas, reglamentos, sitios web y cualquier otra fuente que facultara
obtener datos referentes al tema de estudio. De esta manera se dispuso de

un marco conceptual y legal.

3.6 Técnicas de Analisis e Interpretacion de Resultados

El procesamiento de los datos y su presentacion consistio en el registro

de la informacion obtenida por la aplicacion de técnicas propias de la
estadistica descriptiva, mediante el uso de de tablas y cuadros de
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distribucién absoluta y porcentual que permitieran observar los resultados

obtenidos.

Finalmente, se abordd el analisis cualitativo general de todos los
resultados, que facilitara la comparacion de éstos con el marco conceptual
previamente elaborado, a fin de que se pudiera generar el analisis y
determinar las debilidades y fortalezas de los procedimientos, asi como

realizar conclusiones y recomendaciones generales.

Para el andlisis estadistico de la informacion se utiliz6:

e Andlisis Estadistico Descriptivo

e Pruebast— Student para muestras dependientes

Este tipo de andlisis estadistico permiti6 comparar los resultados
obtenidos en las dos partes de la Escala WEBQUAL, expectativas y
percepciones. Los viajeros ante las afirmaciones expresadas en ambas
partes de la escala debian expresar su nivel de acuerdo o desacuerdo en
base a una escala tipo de Likert de 7 niveles.

Este método fue desarrollado por Rensis Likert a principios de los
treinta; sin embargo, se trata de un enfoque vigente y bastante popularizado.
Consiste en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o
juicios ante los cuales se pide la reaccion de los sujetos. Es decir, se
presenta cada afirmacion y se pide al sujeto que externe su reaccion
eligiendo uno de los cinco o siete puntos de la escala. A cada punto se le

asigna un valor numérico. Asi, el sujeto obtiene una puntuacién respecto a la
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afirmacion y al final se obtiene su puntuacion total sumando las puntuaciones

obtenidas en relacién a todas las afirmaciones.
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CAPITULO IV. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

Con el fin de analizar las percepciones de los viajeros con respecto a la
calidad de servicios de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que
operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta, segun el modelo
WEBQUAL, se presentan en este capitulo los resultados obtenidos de la
aplicacion de las diferentes técnicas de recoleccion de datos empleadas.

4.1 Perfil de los usuarios de los sitios web de las lineas aéreas

nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta

Los datos que se presentan a continuaciéon se derivan de la aplicacion
de la cuarta parte del instrumento a los encuestados (ver anexo) e incluye
informacion sobre: tiempo desde que tiene acceso a Internet, frecuencia de
acceso a la red, uso de los sitios web, nivel de instruccién, ocupacion, edad,

género, y si posee 0 no direccidn de correo electronico.

4.1.1 Tiempo de acceso a Internet

Se determind que entre los viajeros encuestados, el 43,56% tienen mas
de un afio y menos de dos con acceso a Internet (ver cuadro N° 5), mientras
que el 26,22% tiene entre 6 a 12 meses y el 5,33% menos de 6 meses.
Ademas el 6,67% expreso tener mas de dos y menos de tres afios, el 8,89%
mas de tres afios y un 9,33% es usuario ocasional de la red.

Lo anterior evidencia que la mayoria de los viajeros (69,78%) tiene de 6

meses a dos afos de acceso a Internet.

65
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Cuadro N° 5. Distribucion absoluta y relativa del tiempo de acceso a la
red por parte de los usuarios de los sitios web de las lineas aéreas
nacionales que operan en la Isla de Margarita, periodo mayo-junio de

2009
Tiempo de Acceso a Internet | Frecuencia | Porcentaje
Menos de 6 meses 12 5,33%
De 6 a 12 meses 59 26,22%
Mas de un afio y menos de dos 98 43,56%
Mas de dos afos y menos de tres 15 6,67%
Mas de tres afios 20 8,89%
Sin acceso (usuario ocasional) 21 9,33%
Total 225 100,00%

Fuente: Elaboracién propia con datos recopilados los autores.

4.1.2 Frecuencia de acceso a Internet

Los viajeros que usan una vez al dia Internet abarcan el 30,67% de la
muestra, seguidos de los que utlizan la red varias veces a la semana
(17,33%) y mas de una vez al dia (17,33%). Ademds, los usuarios con
frecuencia de acceso de un par de veces al mes (8%) es igual al que accede
una vez al mes (8%), mientras que el 7,11% de los usuarios acceden menos
de una vez al mes. (Ver cuadro N° 6). De este modo, se observa que la
mayoria de los viajeros encuestados acceden a la red diariamente, al menos

una vez.
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Cuadro N° 6.Distribucion absoluta y relativa la frecuencia de acceso a

Internet de los usuarios de los sitios web de las lineas aéreas

nacionales que operan en la Isla de Margarita, periodo mayo-junio de

2009

Frecuencia de Acceso a

Frecuencia | Porcentaje
Internet
Mas de una vez al dia 39 17,33%
Una vez al dia 69 30,67%
Varias veces a la semana 65 28,89%
Un par de veces al mes 18 8,00%
Una vez al mes 18 8,00%
Menos de una vez al mes 16 7,11%
Total 225 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados los autores.

4.1.3Tipo de uso de lared

Los viajeros de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de

Margarita, usuarios de los sitios web de las mismas, en su mayoria (43,53%)

ha utilizado la red sélo para informarse sobre las reservaciones, mientras que

el 34,22% solo se ha informado para comprar. Unicamente el 14,22% ha

reservado por Internet y el 6,67% ha realizado compras. El restante 1,33%

reporta no haberse informado o realizado compras por medio de la red (ver

cuadro N° 7). Lo anterior evidencia que la mayoria de los usuarios (77,78%)

utilizan la red para informarse sobre reservaciones y compras de boletos

aéreos.
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Cuadro N° 7. Distribucion absolutay relativa del tipo de uso de la red
por los usuarios de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que
operan en la Isla de Margarita, periodo mayo-junio de 2009

Tipo de uso de lared Frecuencia | Porcentaje
He comprado 15 6,67%
He reservado 32 14,22%
Solo me he informado para comprar 77 34,22%
So6lo me he informado para reservar 98 43,56%
No ha comprado ni se ha informado 3 1,33%
Total 225 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados los autores.

4.1.4 Nivel de Instruccién

La mayoria de los viajeros 34,5% son bachilleres, el 25,77% es técnico
universitario y el 16% ha realizado estudios universitarios superiores,
mientras que el 10,22% tiene el 9no grado (3er afio de bachillerato). El

restante 13,34% tiene menos de 6to grado o nivel. (Ver cuadro N° 8)

En este sentido, la mayoria de los viajeros tienen un nivel de instruccion

de estudios secundarios completos.
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Cuadro N° 8. Distribucion absolutay relativa del nivel de instruccion de
los usuarios de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que

operan en la Isla de Margarita, periodo mayo-junio de 2009

Nivel de Instruccion Frecuencia | Porcentaje
Sin estudios 7 3,11%
Educacion Pre-escolar 8 3,56%
Estudios Primarios 15 6,67%
Estudios secundarios (primer ciclo) 23 10,22%
Estudios secundarios (segundo ciclo) 78 34,67%
Estudios universitarios de grado medio 58 25,77%
Estudios universitarios superiores 36 16,00%
Total 225 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados los autores.

4.1.5 Ocupacion

En cuanto a su ocupacion, se determind que los viajeros son en su
mayoria empleados (39,56%). (Ver cuadro N° 9). El 24,44% de los viajeros
encuestados, es comerciante, mientras que el 17,78%, es estudiante. Por
otra parte, el 5,33% de los viajeros es jubilado y el 6,22% obrero, y el 6,67%
se dedica al libre ejercicio profesional.



Cuadro N° 9. Distribucion absoluta y relativa de los usuarios de los

sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de

Margarita, segun la ocupacion en el periodo mayo-junio de 2009

70

OCUPACION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Comerciante 55 24,44%
Empleado 89 39,56%
Estudiante 40 17,78%
Jubilado 12 5,33%
Obrero 14 6,22%
Profesional 15 6,67%
Total 225 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados los autores.

4.1.6 Edad

Se determiné que el 42,67% de los viajeros tiene entre 30 y 44 afos, y

el 30,67% entre 16 y 29 afnos de edad. (Ver cuadro N° 10) Por otra parte, el

18,66% tiene entre 45 y 64 afios y el 8% tiene mas de 65 afios. En este

sentido, la mayoria de los viajeros (73,34%), se encuentra en un

etareo de 16 a 44 afnos.

rango
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Cuadro N° 10. Distribucion absoluta y relativa de los usuarios de los
sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de

Margarita, segun la edad en el periodo mayo-junio de 2009

Edad Frecuencia| Porcentaje
16 — 29 69 30,67%
30-44 96 42,67%
45 - 64 42 18,66%
65 0 mas 18 8,00%
Total 225 100,00%

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados los autores.

4.1.7 Género

Los viajeros de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de
Margarita, usuarios de las paginas web de las mismas, estan distribuidos de
la siguiente manera: un 45,8 % son mujeres y un 54,8% son hombres (ver
cuadro N° 11), lo que refleja que hubo una mayoria masculina en cuanto al
género de 9,6 puntos porcentuales
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Cuadro N° 11. Distribucion absoluta y relativa de los usuarios de los
sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de

Margarita, segun el género en el periodo mayo-junio de 2009

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 122 54,2%
Femenino 103 45,8%
Total 225 100,0%

Fuente: Elaboracién propia con datos recopilados los autores.

De acuerdo a los datos presentados, los viajeros que fueron usuarios
de las paginas web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de
Margarita, periodo mayo-junio de 2009, presentan un conjunto de
caracteristicas demogréaficas que permiten definir un perfil de usuario. De
este modo, los Vviajeros encuestados se caracterizan por ser
mayoritariamente masculinos, tener una edad entre los 16 y los 44 afios, son
empleados, con un nivel de instruccion de bachillerato o técnico superior

universitario.

Ademas, la mayoria tiene entre 6 meses y 2 afios de acceso a Internet,
y se conectan a la red diariamente, al menos una vez y ha utilizado la web

so6lo para informarse sobre las reservaciones o compras de boletos.
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4.2 Caracteristicas estructurales de los sitios web de las lineas aéreas

nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.

Para caracterizar la estructura de las paginas web objeto de estudio, se
utilizé una lista de cotejo, contentiva de un listado de caracteristicas que se
encuentra dividido en tres categorias: a) informacion ofrecida; b)
caracteristicas interactivas y c) tipo de empresa. Debido a que todas las
paginas evaluadas pertenecen a empresas de transporte aéreo no es

necesario analizar la tercera clasificacion.

Cuadro N° 12. Caracteristicas de la Informacion ofrecida por los sitios

web de las lineas aéreas

N° DE AGENCIAS
CARACTERISTICAS QUE POSEEN EL PORCENTAJE
ATRIBUTO

- Breve descripcién del destino. 3 33,33%
- Fotografias del destino 3 33,33%
- Climay geografia 3 33,33%
- Ropa aconsejada 0 0%

- Moneda, Horario Comercial 3 33,33%
- Cbomo llegar al destino 2 22,22%
- Transporte Publico 2 22,22%
- Comunicaciones 2 22,22%
- Informacién sobre localidades 2 22,22%
- Cultura y costumbres 2 22,22%
- ltinerarios Sugeridos 2 22,22%
- Acontecimiento y atracciones 2 22,22%
- Mapa 4 44.44%
- Estadisticas sobre turismo 0 0%

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados los autores.
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En el cuadro anterior, se evidencia que la mayoria de las paginas web
de las lineas aéreas que operan en la Isla de Margarita no presentan
informacion sobre el destino turistico, siendo que sdlo el 33,33%, presentan
una breve descripcion, fotografias o hacen referencia al clima de los
diferentes destinos ofrecidos, ademas refieren aspectos como el horario
comercial y moneda de curso legal. Por otra parte, sélo el 22,22% de las
paginas poseen informacion sobre el transporte publico, comunicaciones,
cultura, localidades, itinerarios sugeridos o atracciones, mientras que un
4,44% utiliza mapas para el conocimiento del usuario. Resalta el hecho de
gue ninguna de las paginas aconseja sobre el tipo de ropa a utilizar o informa

de datos estadisticos sobre turismo.

En cuanto a las caracteristicas interactivas de las paginas, los

resultados obtenidos se presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 13. Caracteristicas interactivas por los sitios web de las

lineas aéreas

CARACTERISTICAS N° DE AGENCIAS
QUE POSEEN EL PORCENTAJE
ATRIBUTO

- Logotipo o marca 9 100%
- Texto o foto en movimiento 9 100%
- Enlaces internos 8 88,88%
- Clic sobre iconos o gréaficos 8 88,88%
- Ndmero de visitas a la pagina 0 0%

- Direccion e-mail 9 100%
- Disponible en varios idiomas 8 88,88%
- Lista de contenidos en las paginas 8 88.88%
- Enlaces externos 8 88,88%
- Comentarios de visitantes 3 33,33%

Fuente: Elaboracion propia
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En el caso de las caracteristicas interactivas el total de las lineas
aéreas muestran en sus paginas el logotipo, tienen texto o fotos en
movimiento y direccion e-mail. Mientras que la mayoria, el 88% presenta la
posibilidad de clikcear en iconos o graficos, enlaces internos y externos, lista
de contenidos y se encuentra disponible en idioma inglés y espafiol. Sin
embargo, ninguna de las paginas hace referencia al nUmero de visitantes a

la misma.

4.3 Comparacion las caracteristicas estructurales de los sitios web de
las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita con las

establecidas por la Organizacion Mundial de Turismo.

La caracterizacion anterior permite verificar si los sitios web de las
lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita cumplen con lo

establecido por la Organizacion Mundial de Turismo.

El primer aspecto recomendado por la OMT, se refiere a la pagina

inicial y la verificacion de dos criterios basicos:

- Si muestra el destino de forma positiva.

- Si comunica la informacién de manera eficaz

En este sentido, se puede afirmar, en base a la descripcion previamente
presentada que sélo el 22,22% de las paginas objeto de estudio cumplen con
el primer criterio al mostrar el destino en forma positiva. En cuanto a la
comunicacion eficaz de la informacion, se observé que las paginas poseen
en términos generales caracteristicas interactivas que facilitan la gestion

eficaz de la informacion.
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Ahora bien, respecto a la informacion ofrecida, la OMT indica que la
misma resulta importante para los usuarios que no conocen el destino, por lo
cual debe presentar informacion adecuada sobre aspectos como: breve
descripcion, fotografia, clima y geografias del destino, asi como ropa
aconsejada, moneda, horario comercial, como llegar al destino, transporte
publico, comunicaciones, informaciébn sobre localidades, cultura vy
costumbres, itinerarios sugeridos, acontecimiento, atracciones, mapas Yy
estadisticas sobre turismo. De acuerdo a los datos presentados solo el
33,33% de las lineas aéreas cumplen con algunos de estos requisitos, dando
énfasis en sus sitios web a la oferta de tarifas, rutas y servicio de

reservaciones.

Respecto a las caracteristicas interactivas de los sitios web

consideradas importantes para la OMT, estas incluyen las siguientes.

Ofrece la opcion de elegir qué informacién ver

- Permite al usuario hacer uso de un organizador interactivo

de viajes y/o folletos virtuales

- Enlaces internos

- Direccién e-mail

- Disponible en varios idiomas

- Lista de contenidos en las paginas

- Enlaces externos
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De esta forma, las caracteristicas interactivas de los sitios web
estudiadas cumplen es su mayoria (88,88 al 100%) con los planteamientos
de la OMT.

4.4 Ventajas y desventajas derivadas del uso de los sitios web de las
lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado

Nueva Esparta
Las respuestas dadas por los viajeros a las preguntas relacionadas con
las ventajas y desventajas que ofrecen el uso de los sitios web de las lineas

aéreas, se resumen en el cuadro siguiente:

Cuadro N° 14. Ventajas y desventajas derivadas del uso de los sitios

web
VENTAJAS N° DE DESVENTAJAS N° DE
RESPUESTAS RESPUESTAS
Ahorro de tiempo 135 Las péginas son 180
pesadas
Dan la informacion 136 Pueden ser inseguras 175
béasica
Son comodas 142 Podrian traer virus 99
Ahorro de dinero 96 No sirven para 97
comprar

Fuente: Elaboracion propia con datos recopilados por los autores.

Aunque algunos de los viajeros no respondieron a las preguntas sobre
ventajas y desventajas, se puede observar que los viajeros opinan que las
ventajas de los sitios web de las lineas aéreas objeto de estudio se
relacionan con atributos de comodidad y ahorro de tiempo y dinero. Esto
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coincide con lo afirmado por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo (2000), cuando indica que el comercio electrénico
debe ser principalmente confortable, y generar operaciones rapidas.

Por otra parte, los viajeros opinan que las desventajas se relacionan
con la calidad técnica de las paginas web, como el tiempo que tardan en abrir
las paginas lo que esta determinado por el tipo de conexion que utiliza cada
usuario y la posibilidad de que las mismas puedan permitir que se

descarguen en su computadora virus o programas indeseados.

De acuerdo con los planteamientos de Cobra (2000:15), existe una
tendencia en los usuarios de paginas web a considerar que las transacciones
realizadas a través de ellas pueden ser ocasion para la exposicion a recibir

informacion u ofertas en las que no se encuentran interesados.

4.5 Percepciones de los viajeros con respecto a la calidad de servicios
de los sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla

de Margarita, Estado Nueva Esparta, segun el modelo WEBQUAL

Las percepciones de los viajeros, fueron estudiadas a partir de sus
respuestas a la escala WEBQUAL, la cual evalta la calidad de servicio

percibida por los usuarios de un servicio determinado.

En este sentido, la confiabilidad de la escala, entendida como el grado
de homogeneidad de los items del instrumento en relacion con la
caracteristica que pretende medir, permite conocer la consistencia interna u
homogeneidad del instrumento. Para medir este grado de consistencia

interna uno de los coeficientes mas cominmente utilizados es el Alfa de
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Cronbach, En el cuadro N° 13, se observa el resultado del calculo de este

coeficiente para la escala aplicada.

Cuadro N° 15. Resultados del analisis de confiabilidad Alfa de Cronbach
(a) de la escala para medir la calidad de servicio de los sitios web de las

lineas aéreas

o EXPECTATIVAS a PERCEPCIONES

0,74 0,83

Fuente: Elaboracion propia

Lo que evidencia que para la escala WEBQUAL utilizada, el andlisis de
confiabilidad arroja valores elevados del coeficiente Alfa de Cronbach (a)
dado que los coeficientes son mayores a 0,7; tanto para expectativas (0,74)
como para percepciones (0,83), estos indican una alta homogeneidad y

consistencia interna de la escala.

Sin embargo, con fines de evaluar la confiabilidad de las diferentes
dimensiones de la calidad de servicio, se determiné (ver el cuadro N° 16) el
coeficiente Alfa de Cronbach, para cada uno de los aspectos abordados.
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Cuadro N° 16. Alfa de Cronbach para expectativas y percepciones en las
dimensiones de la escala para medir la calidad de servicio de los sitios

web de las lineas aéreas

Alfa de Cronbach (a)
DIMENSIONES EXPECTATIVAS PERCEPCIONES

CONFIABILIDAD 0,71 0,82
CAPACIDAD DE 0,72 0,79
RESPUESTA

TANGIBILIDAD 0,68 0,73
SEGURIDAD 0.69 0,74
EMPATIA 0,93 0,96

Fuente: Elaboracion propia

Segun la informacion contenida en el Cuadro N° 16, aunque se
obtuvieron altos valores de confiabilidad para cada dimension evaluada en la
escala, es evidente que existen coeficientes de confiabilidad més altos para
las percepciones de todas las dimensiones que evaluan la calidad. En la
dimension de confiabilidad arroj6 en las expectativas 0,71 y en las
percepciones 0,82; en la dimensién de capacidad de respuesta proyectd en
las expectativas 0,72 y en las percepciones 0,79; en los aspectos tangibles
indicé 0,68 para expectativas y 0,73 para las percepciones; en la dimension
de seguridad 0,69 para las expectativas y 0,74 para las percepciones; y
finalmente en la dimensién de empatia mostré en las expectativas 0,93 y
0,93 para percepciones. Esto indica que la escala empleada para cada factor

es confiable.

Ahora bien al comparar las expectativas y percepciones de la calidad
percibida de las lineas aéreas utilizando una prueba t-Student para dos
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muestras dependientes (ver cuadro N° 17), se puede confirmar si no existe

diferencia entre las puntuaciones medias de expectativas y percepciones

obtenidas en la escala.

Cuadro N°17. Prueba t-Student para las diferencias entre los promedios

de los items de expectativas y percepciones en la escala para evaluar

calidad de servicio del

operador turismo

PROMEDIO PROMEDIO DIFERENCIA | VALOR PROMEDIO PROMEDIO DIFERENCIA | VALOR
ITEMS EXPECTATIVAS | PERCEPCIONES | PROMEDIOS DE t ITEMS EXPECTATIVAS | PERCEPCIONES | PROMEDIOS DE t

14. Confirman, una vez
terminado el proceso de
compra o reservaciones,

1.Presentan que la operacion se ha

adecuadamente el producto llevado a cabo

y sus caracteristicas 6,60 5,49 1,11 19.09*** | satisfactoriamente. 5,61 5,39 0,22 2.86*
15.El servicio de entrega
(localizador  del  billete

2.Las aplicaciones y aéreo 6 algin producto)

elementos de su web son en el plazo convenido y en

visualmente atractivos 5,92 5,24 0,68 11.63*** | el horario previsto 6,22 4,06 2,16 24,96
16. Ofrecen diferentes
tarifas para  diferentes

3.La informacion se destinos y plazos de

actualiza regularmente 5,46 5,32 0,14 1.93* envio. 5,46 4,64 0,82 9.74%
17.incorporan  elementos

4. Las paginas web se de seguridad y se lo

descargan con rapidez 4,74 5,54 -0,80 -8.7% comunican a los clientes 6,17 4,86 1,31 14.71%*
18. Permiten hacer pagos

5. Se encuentran los mediante varios medios

contenidos con facilidad (tarjeta de crédito, contra

(facil navegacion) 5,24 5,34 -0,10 -1.1 reembolso,..) 5,67 5,76 -0,09 -1.39

6.Cuando prometen hacer 19.Disponen de teléfono de

algo en cierto tiempo lo contacto(activo) las 24

hacen 6,13 5,16 0,97 12.25%* | horas 5,04 5,36 -0,32 -3.11%*

7.Cuando un cliente tiene 20. Tienen acceso a otros

alguna queja o reclamacion sitios web de contenidos

la atienden rapida y complementarios o de

eficazmente 5,43 5,02 0,41 4,177 | interés. 4,80 5,05 -0,25 -2.82%%
21. Contienen elementos
ladicos o de
entretenimiento (como
juegos, videos,

8.Realizan el servicio bien a aplicaciones interactivas,

la primera vez 6,75 4,78 1,97 28.25%** | etc. 4,70 3,79 0,91 6.75%*
22.Permiten  comunicarse

9.Transmiten una imagen con otros usuarios con

de seriedad y confianza en intereses 'y preferencias

sus transacciones 5,95 5,12 0,83 10.85*** | afines (como chat) 3,96 4,36 -0,41 -3.1%%

10.La empresa ’linea

aérea”, da a sus clientes 23. Contienen informacion

una atencion clara de coémo realizar

individualizada 6,04 4,71 1,69 11.02*** | reservaciones y compra. 3,75 3,73 0,02 0.09
24. Contienen informacion
sobre la disponibilidad de

11. Aseguran la servicios y/o productos en

confidencialidad de los el momento de la

datos del cliente 6,05 4,96 1,09 14.93** | reservacion o compra. 5,76 5,43 0,33 3.35%**
25. Contienen informacién

12.Contienen amplia sobre la propia empresa:

informacién  sobre las Linea aérea (nombre, tipo

caracteristicas de los de sociedad, razén social,

productos y servicios pais de origen, teléfonos,

ofrecidos 6,14 5,49 0,65 7.81%* | etc. 6,60 5,44 1,16 19.54%

13. Dan la posibilidad de

modificar y/o posponer en

cualquier momento y sin

compromiso  alguno el

proceso de compra o de

reservaciones 5,05 5,45 -0,40 -6.01%*

(*) Significativa al 10%

(**) Significativa al 5%

Fuente: Elaboracion propia

(***) Significativa al 1%
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El cuadro muestra los promedios de las expectativas y percepciones de
todos los items que conformaron las dos partes de la escala aplicadas a los
clientes del operador de turismo y las diferencias significativas calculadas por
medio de una prueba t-Student para muestras dependientes, en la que los
resultados arrojados demostraron que, los dos grupos (expectativas y
percepciones) difieren estadisticamente entre si a un nivel del 1%, en su
mayoria. Esto permite observar las diferencias en la opinion de los turistas
respecto al servicio deseado y el servicio efectivamente prestado por el
operador de turismo.

En particular el item con mayor promedio en expectativas (6,75), fue el
item 8, que corresponde a la dimension confiabilidad y se refiere a la
seguridad del sitio web, en el que se obtuvo un promedio en percepciones de
(4,78), indicando que un aspecto tan importante para los clientes, desde el
punto de vista de sus expectativas, fue donde percibié menor seguridad.

El item con mayor promedio en percepcion (5,76), fue el item 18, que
corresponde a la dimensién capacidad de respuesta y se refiere a la
posibilidad de realizar pagos en linea mediante las paginas. El item con
menor promedio en expectativa (3,73), fue el numero 23 de la dimension
expectativa y se refiere a la claridad de la informacion para realizar

reservaciones y pagos.

Finalmente, los resultados obtenidos indican que existen grandes
diferencias entre las expectativas que tenian los viajeros de un sitio web ideal
de lineas aéreas y la percepcion que de la calidad del servicio tenian los

viajeros una vez se refirieron al sitio web especifica que han consultado.
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Ahora bien, cuando se evallan las diferencias en los promedios entre
las expectativas y percepciones (ver cuadro N° 18), se obtienen los

siguientes resultados.

Cuadro N°18. Promedio de las diferencias entre las percepciones y

expectativas de los clientes del operador de turismo. Agosto, 20009.

DIMENSIONES PROMEDIOS
Elementos Tangibles -1,02
Confiabilidad -5,52
Capacidad de Respuesta -3,71
Seguridad -1,46
Empatia -2,00
Promedio total percepciones expectativas -2,74

Fuente: Elaboracién propia

En los promedios de las diferencias entre las expectativas y
percepciones, se observa que las percepciones de los clientes se sitlan por
debajo de sus expectativas, poniendo de manifiesto la necesidad por parte
de las lineas aéreas de optimizar sus sitios web en funcién de mejorar la
prestacion del servicio. Los aspectos peor valorados se centran en la
confiabilidad con un promedio negativo de (— 5,52); y la capacidad de
respuesta con un (-3,71) por encima del promedio general (-2,74). En las
dimensiones de empatia (-2,0), elementos tangibles (-1,02) y seguridad (-
2,1), si bien no poseen un promedio atractivo para el beneficio de la
empresa, son en las que el promedio evaluativo de las diferencias, resultd
mejor comparandolo con el promedio general (-2,74) y el de las dimensiones

antes citadas.
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Al recibir el servicio el viajero no percibe lo que esperaba, quedando
insatisfechas sus expectativas, lo cual afecta no sélo la imagen de la
empresa, sino también del destino, a través de comentarios que puedan

emitir estos viajeros.

4.5.1 Percepciones de los elementos tangibles de los sitios web

Para profundizar el analisis de las percepciones de la calidad de
servicio de los viajeros sobre los sitios web de las lineas aéreas, se presenta
a continuaciéon una serie de graficos que de distribucién porcentual de las
respuestas dadas por estos a los diferentes items de la parte de

percepciones en cada una de las dimensiones evaluadas.

Asi en la dimensién elementos tangibles se consideran los siguientes

items:

- [tem 1. Presentan adecuadamente el producto y sus caracteristicas.

- [tem 2. Las aplicaciones y elementos de su web son visualmente
atractivos.

- [tem 3. La informacion se actualiza regularmente

- item 4. Las péaginas web se descargan con rapidez

- [tem 5. Se encuentran los contenidos con facilidad (facil navegacion)

Las respuestas de los viajeros se distribuyeron de la forma que se
representa en el Grafico N° 1
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Gréafico N° 1. Distribucion porcentual de los elementos tangibles

percibidos por los viajeros
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

Se puede observar que la todas las respuestas obtenidas respecto a los
elementos tangibles se ubican en los puntajes 5 y 6 de la escala de Likert
utilizadas lo que indica que los viajeros percibieron la presencia de estos

elementos en los sitios web.

Respecto al item N° 1 (Presentan adecuadamente el producto y sus
caracteristicas), la distribucion de respuestas fue la siguiente:
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Gréafico N° 2. Distribucion porcentual de la percepcion sobre la

presentacidn de las caracteristicas del producto

TOTALMENTE EN TOTALMENTE
nl:QAr‘lll:Dnn-ﬂ' 01 @2 O3 04 ®5 O6 B7 NE ACIHIERDN

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En este caso el 60% de los viajeros estd muy de acuerdo con que las
paginas web presentan adecuadamente el producto y sus caracteristicas,
mientras que al 29% esta de acuerdo con esta percepcion, lo que indica que
la mayoria de los encuestados (89%) percibe este elemento tangible en las
sitios web. El 11% restante no esta de acuerdo ni en desacuerdo al puntuar
con 4 este item. No se obtuvieron respuestas de viajeros que mostraran

algun grado de desacuerdo con esta afirmacion.

En cuanto a si las aplicaciones y elementos de la web son visualmente

atractivos, las respuestas se distribuyeron como sigue.
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Gréfico N° 3. Distribucion porcentual de la percepcidon sobre la

atractividad de las aplicaciones y elementos de los sitios
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

La mayoria de los viajeros, estuvieron de acuerdo (59%) o muy de
acuerdo (32%) en que las aplicaciones y elementos de los sitios web de las
lineas aéreas que operan en la Isla de Margarita son visualmente atractivos.
Mientras que un 10% de ellos no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo con

esta afirmacion.

Ahora bien, en cuanto a la actualizacién de los sitios las opiniones se

distribuyeron de la siguiente forma:
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Gréafico N° 4. Distribucion porcentual de la percepcion sobre las

actualizaciones de los sitios web de las lineas aéreas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En el gréfico se evidencia que el 60% de los viajeros estd muy de
acuerdo con la afirmacion de que los sitios web de las lineas aéreas se
actualizan regularmente, mientras que el 14% se muestra de acuerdo con la

misma.

Sin embargo, en este caso el niumero de personas que no muestra
acuerdo ni desacuerdo, es mayor que en los casos anteriores, alcanzando un

26%. En este caso no se manifiesta desacuerdo con la afirmacion.

Respecto a la rapidez con la cual se descargan las paginas, los viajeros

opinaron segun se muestra a continuacion:
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Gréfico N° 5. Distribucion porcentual de la percepcion sobre rapidez de

descarga de los sitios web de las lineas aéreas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En este caso se observa que la totalidad de los viajeros esta de
acuerdo en afirmar que los sitios web se descargan con facilidad. Este
resultado contrasta con el obtenido al evaluar las ventajas y desventajas de
estos sitios, donde algunos usuarios planteaban como desventaja que los

sitios son lentos y el acceso es muy lento.

En cuanto a la facilidad de navegacion, se obtuvieron los siguientes

resultados:
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Gréfico N° 6. Distribucion porcentual de la percepcion sobre facilidad de

navegacion

TOTALMENTE EN TOTALMENTE
nl:QAr“lll:pnn-.} 01 m2 O3 04 m5 O6 .7+- NE ACIIERDO

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Este es el primer item de la escala en el que los viajeros expresan estar
totalmente da acuerdo (17%) con la afirmacién. El 7% muestra estar muy de
acuerdo mientras que el 49% esta de acuerdo. El 27% restante no se
muestra ni de acuerdo ni en desacuerdo con afirmar que las paginas web son

de facil navegacion.

Como se ha observado en los graficos precedentes, la mayoria de los
viajeros percibe de manera positiva los elementos tangibles presentes en los
sitios web de las lineas aéreas que operan en a Isla de Margarita. En este
sentido, este aspecto de la calidad de servicio ha resultado evaluado en

forma positiva por los usuarios de dicho servicio.
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4.5.2 Percepciones acerca de la confiabilidad de los sitios web

En cuanto a la dimension de calidad de servicio denominada
confiabilidad, que aborda habilidad para realizar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa, las afirmaciones sometidas a la evaluacion del
grado de acuerdo por parte de los viajeros fueron las siguientes:

- {tem 1. Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo hacen.

- ftem 2. Cuando un cliente tiene alguna queja o reclamacion la

atienden rpida y eficazmente.

- [tem 3. Realizan el servicio bien a la primera vez.

- ltem 4. Transmiten una imagen de seriedad y confianza en sus

transacciones.

- ltem 5. La empresa de “linea aérea”, da a sus clientes una atencién

individualizada.

Las respuestas de los viajeros a las afirmaciones anteriormente

presentadas se distribuyeron de la forma que se representa en el GraficoN°® 7
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Gréafico N° 7. Distribucion porcentual de la percepcion de la dimension

confiabilidad por parte de los viajeros
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

El grafico anterior hace evidente que las percepciones de los viajeros
respecto a la fiabilidad de los sitios web de las lineas aéreas aunque es
mayoritariamente positivo, presenta un nivel de acuerdo menor que en el
caso de los elementos tangibles e incluso en el item 5 se manifiesta

desacuerdo con la afirmacion presentada.

Especificamente, los viajeros sefialaron los siguientes niveles de
acuerdo respecto a la afirmacion sobre la confianza en lo que prometen los

sitios web de las lineas aéreas.
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Gréafico N° 8. Distribucion porcentual de la percepcion de la confianza

en las promesas que realizan los sitios web
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Los viajeros manifestaron en un 70% estar de acuerdo en algun grado
con gue las lineas aéreas cumplen lo que prometen en sus sitios web, donde
el 8% esta totalmente de acuerdo, el 26% muy de acuerdo y el 36% de
acuerdo. El restante 30% no muestra acuerdo ni desacuerdo con esta

afirmacion.

En cuanto a la rapidez y eficacia con la cual se responden las quejas de
los usuarios de los sitios web, los viajeros respondieron segin se muestra en

el siguiente gréfico:
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Gréafico N° 9. Distribucion porcentual de la percepcidon de la eficacia y

rapidez en la atencién a la queja
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En el caso de la percepcion sobre la respuesta a la queja, el 52% de los
viajeros no manifesté acuerdo o desacuerdo con esta afirmacion, mientras
gue el 48% restante (8% de acuerdo, 20% muy de acuerdo y 20% totalmente

de acuerdo) si lo hizo.

Lo anterior coincide con la evaluacion realizada por los autores de las
caracteristicas de interactividad de los sitios web de las lineas aéreas, en la
cual se evidenci6é que la mayoria de estos sitios no ofrecen la posibilidad de

emitir comentarios o interactuar con otros visitantes.
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Gréfico N° 10. Distribucion porcentual de la percepcion de que se

realiza el servicio bien la primera vez
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Ante la afirmacién “realizan bien el servicio la primera vez, el 56% no
mostré acuerdo ni desacuerdo, el 44% restante de estuvo acuerdo con la
misma en diferentes grados. Esto implica que la mayoria de los viajeros
reaccion6 de manera neutra sin emitir opinion sobre este aspecto de la

confiabilidad.

Otro de los aspectos evaluados respecto a la fiabilidad de los sitios
web, fue la imagen de seriedad y confianza en las transacciones que se
realizan a través de ellas, los resultados se encuentran en el siguiente

gréfico.
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Gréafico N° 11. Distribucion porcentual de la percepcion laimagen de
seriedad y confianza en las transacciones que se realizan en el sitio

web
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

El grafico evidencia que la mayoria de los viajeros manifesté estar de
acuerdo con que los sitios web de las lineas aéreas tienen una imagen de
seriedad y confianza en sus transacciones. De hecho el 29% esta de acuerdo
con la afirmacién, el 30% muy de acuerdo y el 8% totalmente de acuerdo. El

33% restante no expresa acuerdo ni desacuerdo con la misma.

Ahora bien, en el caso de la percepcion sobre lo individualizado de la
atencion que brindan los sitios web, se manifiesta en algunos viajeros un

nivel de desacuerdo, segun se evidencia en el siguiente grafico:
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Gréafico N° 12. Distribucion porcentual de la percepcion sobre la

atencién individualizada
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

En este caso, aunque la mayoria de los viajeros (60%), usuarios del
sitio web de las lineas aéreas, esta de acuerdo o muy de acuerdo con que
dichas péaginas brindan una atencién personalizada, el 30% manifesto
desacuerdo con esta afirmaciéon. El 10% restante no mostré ni acuerdo ni
desacuerdo. Este aspecto influye negativamente en la percepcion de la
calidad de servicio percibida por los viajeros.

De este modo, aunque la mayoria de los viajeros manifestaron percibir
gue los sitios web de las lineas aéreas presentan contenidos que las hacen
confiables, se presentaron casos en los que esta dimensién no fue evaluada

positivamente por los usuarios.
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4.5.3 Percepciones sobre la capacidad de respuesta de los sitios web

La tercera dimension analizada es la capacidad de respuesta, la cual se
relaciona con la percepcion de los viajeros de que la empresa tiene el deseo
de ayudarlos y de servirles de forma rapida. Los items utilizados para evaluar

las percepciones de los viajeros fueron los siguientes:

- item 1. Aseguran la confidencialidad de los datos del cliente

- [tem 2.Contienen amplia informacién sobre las caracteristicas de los

productos y servicios ofrecidos

- ftem 3. Dan la posibilidad de modificar y/o posponer en cualquier

momento y sin compromiso alguno el proceso de compra o de reservaciones

- ftem 4. Confirman, una vez terminado el proceso de compra o

reservaciones, que la operacién se ha llevado a cabo satisfactoriamente.

- [tem 5. El servicio de entrega (localizador del billete aéreo o algin
producto) en el plazo convenido y en el horario previsto.

De acuerdo a las respuestas obtenidas, esta dimension fue evaluada
menos positivamente que las anteriores en algunas de las afirmaciones

presentadas a los viajeros, segun se evidencia en el gréafico siguiente:
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Gréafico N° 13. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

capacidad de respuesta de los sitios web
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

El gréfico evidencia que particularmente para los items 1 y 5 se
obtuvieron respuestas de desacuerdo con las afirmaciones presentadas en la
escala. Sin embargo, la mayoria de los viajeros manifesté acuerdo con que
los sitios web ofrecen una capacidad de respuesta a sus requerimientos.

En el Gréfico N° 14, se presentan los resultados obtenidos para la
afirmacién relacionada con la respuesta de confidencialidad de los datos del

cliente.
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Gréfico N° 14. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

confidencialidad de los datos del cliente
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

El grafico evidencia que la mayoria de los viajeros (66%) opina que los
sitios web tratan con confiabilidad sus datos personales, mientras que el 10%
manifiesta desacuerdo con este hecho. El 24% restante no mostré acuerdo a
o descuerdo con la afirmacion. Esto evidencia una debilidad de los sitios web

respecto a una respuesta de confianza a sus usuarios.

Respeto a la respuesta de flexibilidad o posibilidad de modificar y/o
posponer en cualquier momento y sin compromiso alguno el proceso de

compra o de reservaciones, los viajeros opinaron lo siguiente:
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Gréfico N° 15. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

respuesta de flexibilidad del proceso de compra o reservacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Respecto a esta afirmacién, los viajeros manifiestan mayoritariamente
(81%) considerar que los sitios web de las lineas aéreas tienen una
respuesta flexible respecto a la posibilidad de detener en cualquier momento
el proceso de compra o reservacion. Por su parte, el 19% no manifesté no
acuerdo ni desacuerdo, no presentandose ninguna respuesta de descuerdo.

En cuanto a la capacidad de responder con informacién amplia a las
necesidades de los viajeros, que poseen las paginas web, se encontré lo

siguiente:
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Gréafico N° 16. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

respuesta de responder con informacién amplia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En este caso, la mayoria (75%) manifesté algun grado de acuerdo con
la afirmacion, mientras que el 25% de los viajeros no expresoé ni acuerdo ni
desacuerdo, por lo que la percepcion sobre la capacidad de responder con

informacion amplia fue evaluada positivamente por los usuarios.

Sobre la respuesta de confirmacion de las transacciones realizadas a
través de los sitios web, las respuestas se distribuyeron de la siguiente

forma:
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Gréfico N° 17. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

capacidad de confirmar el resultado de las transacciones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En este caso el 88% de los viajeros mostrd algun grado de acuerdo con
gue las paginas web presentan la confirmacién oportuna de las transacciones
gue en ellas se realizan, sélo un 12% no manifesté acuerdo ni desacuerdo.

Sin embargo, en cuanto a la capacidad de responder con la entrega
oportuna de los billetes o el localizador, algunos viajeros mostraron

desacuerdo, segun se observa en el siguiente grafico:
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Gréfico N° 18. Distribuciéon porcentual de percepciones sobre la

respuesta de entrega oportuna de los servicios
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Consecuentemente con lo previamente establecido respecto a que la
mayoria de los viajeros encuestados no realizaron compras o reservaciones
por Internet, sélo el 46% de los usuarios manifesté estar de acuerdo con la
capacidad de respuesta de las empresas de entregar en forma oportuna los
billetes y localizadores de vuelo, mientras que el 31% estuvo en desacuerdo

con esta afirmacion. Ademas el 23% no manifesté acuerdo o desacuerdo.

En consecuencia, la dimension capacidad de respuesta fue percibida
positivamente por la mayoria de los viajeros, con excepcién de los aspectos
relacionados con la confiabilidad de las respuestas y la entrega oportuna de

los servicios.
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4.5.4 Percepciones sobre la seguridad de los sitios web

La dimension seguridad se refiere a los conocimientos, atencion y
habilidades para inspirar credibilidad y confianza que poseen de acuerdo a
las percepciones de los viajeros los sitios web de las lineas aéreas. En este

sentido, se presentaron en la escala las afirmaciones siguientes:

item 1. Ofrecen diferentes tarifas para diferentes destinos y plazos de

envio.

item 2. Incorporan elementos de seguridad y se lo comunican a los

clientes.

item 3, Permiten hacer pagos mediante varios medios (tarjeta de
crédito, contra reembolso,..).

item 4. Disponen de teléfono de contacto (activo) las 24 horas.

item 5. Tienen acceso a otras website de contenidos complementarios o

de interés.

Al respecto, los viajeros mostraron percibir que los sitios ofrecen
seguridad a sus usuarios, salvo algunas pocas excepciones, segun se

desprende del siguiente gréfico:
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Gréafico N° 19. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

seguridad de los sitios web
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

Como se ha mencionado con anterioridad, el gréafico evidencia que las
percepciones de los usuarios sobre la seguridad que ofrecen los sitios web
de las lineas aéreas resultan en su mayoria positivas, aunque en los items 1

y 2 se observa un porcentaje de desacuerdo.

Especificamente respecto a la oferta de diferentes destinos y tarifas las
percepciones se distribuyeron de la siguiente forma:
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Gréafico N° 20. Distribucion porcentual de percepciones sobre la oferta

de diferentes tarifas para diferentes destinos y plazos de envio
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Respecto a la oferta de diferentes tarifas para diferentes destinos vy
plazos de envio de los sitios web, la mayoria de los viajeros (73%) estuvieron
de acuerdo con que los sitios ofrecen esta posibilidad. Sin embargo, el 21%
estuvo en desacuerdo con la afirmacién. Sélo un 16 % no manifesté acuerdo

o0 desacuerdo.

Ahora bien, los viajeros percibieron la incorporacion de elementos de

seguridad en los sitios web de la siguiente forma:
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Grafico N° 21. Distribucion porcentual de percepciones sobre
incorporacion de elementos de seguridad y su comunicacion a los

clientes

10%

TOTALMENTE EN TOTALMENTE
nl:QAmll:Dnnﬂ Ol ®2 03 04 ®5 @6 .7T- NE ACTIERNN

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En este caso el porcentaje de los viajeros que perciben que los sitios
web incorporan elementos de seguridad fue de 55%, mientras que un 15%
estuvo en desacuerdo con este aspecto. Ademas, el 30% no manifestd

acuerdo o desacuerdo.

Respecto a la posibilidad de realizar pagos a través de la pagina, las

respuestas de los viajeros se distribuyeron de la siguiente forma:
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Gréafico N° 22. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

posibilidad de hacer pagos mediante varios medios
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Se puede evidenciar en el grafico que los viajeros en su mayoria (93%)
perciben que es posible realizar pagos mediante las paginas web de las
lineas aéreas, siendo el porcentaje de acuerdo mas alto obtenido entre todos
los items de la escala. Sélo el 7% restante manifesté no estar de acuerdo ni
en desacuerdo con la afirmacién y no se presentaron desacuerdos con la

misma.

En cuanto a la seguridad que ofrecen los sitios de disponer de contacto

telefénico en todo momento, los viajeros opinaron como sigue:
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Gréafico N° 23. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

posibilidad de disponer de teléfono de contacto (activo) las 24 horas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Al igual que con el item anterior, los viajeros mostraron un mayoritario
acuerdo (77%) con la percepcion de que los sitios web ofrecen la posibilidad
de contacto telefonico las 24 horas. Solo el 23% manifestdé no estar no de

acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion.

Por ultimo respecto a la dimensién seguridad, se evaluaron las
percepciones de los usuarios sobre la posibilidad de acceso a otros sitios

web de contenidos complementarios.
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Gréafico N° 24. Distribucion porcentual de percepciones sobre la
posibilidad de acceso a otros sitios web de contenidos

complementarios
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

El 77% de los viajeros perciben que los sitios web dan posibilidad de
acceso a otras paginas de interés para el usuario, mientras que el 23% no

emite opinion de acuerdo o desacuerdo con esta afirmacion.

De este modo, la dimensién seguridad ha sido percibida positivamente
por la mayoria de los usuarios, siendo que Unicamente se mostré un
minoritario desacuerdo con la oferta de tarifas y la incorporaciéon de

elementos de seguridad.
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4.5.5 Percepciones sobre la empatia de los sitios web

Esta dimensiéon se refiere a la percepcion de accesibilidad,
comunicacion, comprension del usuario, es decir la atencion individualizada a

los usuarios, y fue evaluada a través de los siguientes items:

- ftem 1. Contienen elementos ludicos o de entretenimiento (como

juegos, videos, aplicaciones interactivas, etc.

- ftem 2. Permiten comunicarse con otros usuarios con intereses y

preferencias afines (como chat)

- {tem 3. Contienen informacion clara de como realizar reservaciones y

compra.

-item 4. Contienen informacion sobre la disponibilidad de servicios y/o

productos en el momento de la reservacién o compra.

-item 5. Contienen informacion sobre la propia empresa: Linea aérea

(nombre, tipo de sociedad, razén social, pais de origen, teléfonos, etc.

De acuerdo a lo que se observa en el Gréfico N° 25, los viajeros

manifestaron desacuerdo con algunas de las afirmaciones presentadas.
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Grafico N° 25. Distribucion porcentual de percepciones sobre la empatia

de los sitios web
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Se puede apreciar en el grafico que los viajeros manifestaron

mayoritario acuerdo con la empatia de los sitios web. Sin embargo, se

presenta en el item 3, la Unica oportunidad en la cual fue evaluada

negativamente esta caracteristica de la empatia por una mayoria de

usuarios.

Respecto a los elementos ludicos o de entretenimiento que contienen

los sitios web, los resultados se distribuyen de la siguiente forma:
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Gréfico N° 26. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

presencia de elementos ludicos o de entretenimiento en los sitios web
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

En este caso sélo el 28% de los viajeros percibieron que los sitios web
presentan contenidos de entretenimiento o ladicos, mientras que el 37%
opind lo contrario. El restante 35% no mostré acuerdo o desacuerdo con la

afirmacion.

En relacion a la posibilidad de comunicarse con otros usuarios, los

viajeros opinaron lo siguiente:
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Gréafico N° 27. Distribucion porcentual de percepciones sobre la
posibilidad de comunicarse con otros usuarios con intereses y

preferencias afines en los sitios web
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Los viajeros en un 44% percibieron que los sitios web les permiten
comunicarse con otros usuarios. Sin embargo, el 32% estuvo en descuerdo
con la afirmacion, mientras que el 24% restante no manifesté ni acuerdo ni

desacuerdo con la afirmacion.

En cuanto a la claridad de la informacion que ofrecen los sitios web
para realizar reservaciones y compras, los viajeros respondieron como se

muestra a continuacion:
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Gréafico N° 28. Distribucion porcentual de percepciones sobre la claridad

de lainformacion sobre cémo realizar reservaciones y compra
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada

por los autores

Ante esta afirmacién fue a U(nica en que los viajeros estuvieron
mayoritariamente en desacuerdo (57%), mientras que solo el 32% opind lo
contrario. El 10% restante no mostrd ni acuerdo ni desacuerdo. Lo anterior
indica que los sitios no presentan claridad en la informacion sobre

reservaciones y compras.

Sin embargo, esta situacibn cambia en relacién a las percepciones
respecto a la informacion sobre a disponibilidad de servicios, segun se

observa en el grafico siguiente:
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Gréafico N° 29. Distribucion porcentual de percepciones respecto a la
informacion sobre la disponibilidad de servicios y/o productos en el

momento de la reservacién o compra
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

En esta ocasion, los viajeros en su mayoria (66%) estdn muy de
acuerdo o totalmente de acuerdo con que los sitios web presentan
informacion sobre la disponibilidad de servicios que ofrecen, mientras que el

34% restante no opina al respecto.

Finalmente, la percepcion de los viajeros sobre la informacion sobre la

empresa que presentan los sitios web, se distribuyo de la siguiente forma:
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Gréfico N° 30. Distribucion porcentual de percepciones sobre la

informacion sobre la propia empresa
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la escala WEBQUAL aplicada por

los autores

La ultima afirmacién presentada obtuvo el total de acuerdo con la idea
gue expresaba. Es decir que el 100% de los viajeros esta de acuerdo con

que los sitios web presentan informacion sobre la propia empresa.






CONCLUSIONES

Una vez realizado el proceso investigativo y obtenidos los resultados
del analisis sobre cémo perciben los viajeros la calidad de los servicios de los
sitios web de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita,
Estado Nueva Esparta, segun el modelo WEBQUAL, y en funcion de los
objetivos propuestos, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

- El perfil de los usuarios de los sitios web de las lineas aéreas
nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva
Esparta, comprende las siguientes caracteristicas: se trata de
personas mayoritariamente de sexo masculino, con edades
entre los 16 y los 44 afos, empleados, con un nivel de
instruccion de bachillerato o técnico superior universitario.
Ademas, la mayoria tiene entre 6 meses y dos afos de acceso a
Internet, y se conectan a la red diariamente, al menos una vez y
ha utilizado la web sélo para informarse sobre las reservaciones

0 compras de boletos.

- Las caracteristicas estructurales de la mayoria de los sitios web
de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de
Margarita, son las siguientes: a) no presenta informacion sobre
el destino turistico; y b) no hace referencia a clima, horario
comercial, transporte publico, comunicaciones, cultura vy
localidades de interés turistico. Sin embargo, en cuanto a las
caracteristicas interactivas, los sitios web si presentan aspectos
como el logotipo de la empresa, texto, fotos en movimiento y

direccion electrénica. También permiten navegar mediante
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acceso directo a otras paginas del sitio y presentan listas
desplegables de contenido. Destaca el hecho de que ninguno de

los sitios sefiale el nimero de visitantes que recibe.

Al comparar la relacibn que guardan las caracteristicas
estructurales de los sitios web de las lineas aéreas nacionales
gue operan en la Isla de Margarita, con las establecidas por la
Organizaciéon Mundial de Turismo, resalta el hecho de que
aunque los mismos cumplen con la mayoria de los criterios de
interactividad, no presentan adecuadamente la informacion

turistica sobre el destino.

Las ventajas que se derivan del uso de los sitios web de las
lineas aéreas nacionales, segun la opinién de los viajeros, se
relacionan con atributos de comodidad y ahorro de tiempo y
dinero, mientras que las desventajas tienen que ver con la
capacidad técnica en cuanto al tiempo de descarga y la falta de

proteccién contra virus.

La escala WEBQUAL, utilizada para evaluar las percepciones de
los viajeros con respecto a la calidad de servicios de los sitios
web de las lineas aéreas nacionales presenta una alta
homogeneidad y consistencia interna debido a que presentan
coeficientes (Alfa de Cronbach) superiores a 0,74 para ambos

componentes de la misma.

La aplicacién de la t de student a los promedios de cada una de
las cinco dimensiones evaluadas mediante la escala WEBQUAL

evidencia una diferencia negativa (-2,74) entre las expectativas
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de los usuraos con las percepciones de los sitios web. Siendo
los aspectos peor evaluados los que se refieren a la confiabilidad

y la capacidad de respuesta.

La mayoria de los viajeros percibe de manera positiva los
elementos tangibles presentes en los sitios web de las lineas
aéreas que operan en a lIsla de Margarita, los cuales se
relacionan con la presentacion de paginas visualmente
agradables y claridad en la navegacién, que permita a las
empresas mejorar la imagen y diferenciarse de la competencia.
De hecho, los viajeros asignan en su mayoria acuerdo con las
afirmaciones presentadas en la escala para medir sus
percepciones a este aspecto. Sin embargo, esta percepcion
positiva, se evalla por debajo de las expectativas de los
mismos, segun se evidencia en la diferencia en los promedios
entre ambas partes de la escala que miden esta dimension, la

cual es de -1,02.

En cuanto a la confiabilidad o habilidad para realizar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa, la mayoria de los viajeros
manifestaron percibir que los sitios web de las lineas aéreas
presentan contenidos que las hacen confiables como atencion
personalizada, imagen de seguridad en las transacciones vy el
cumplimiento de sus promesas u ofertas de servicio. Sin
embargo, mostraron un bajo nivel de acuerdo con las
afirmaciones relacionadas con la capacidad de responder a las
quejas. Esto explica el hecho de que en esta dimension, la
diferencia de los promedios haya sido de -5, 52.
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Respecto a la capacidad de respuesta, la cual considera la
percepcion de los viajeros de que la empresa tiene el deseo de
ayudarlos y de servirles de forma rapida, fue percibida
positivamente por la mayoria de los viajeros, con excepcion de
los aspectos relacionados con la confiabilidad de las respuestas
y la entrega oportuna de los servicios. Sin embargo, esta
evaluacion positiva es inferior a las expectativas de los usuarios

debido a que la diferencia entre los promedios alcanzé el -3,71.

La seguridad referida a los conocimientos, atencion vy
habilidades para inspirar credibilidad y confianza de los sitios
web, es percibida en forma positiva por la mayoria de los
viajeros, aunque sin lograr superar las expectativas de los

mismos, obteniendo una diferencia de promedios de - 1,46.

Las percepciones de la dimension empatia, que se refieren a la
accesibilidad, comunicacion y comprension del usuario de los
sitios web, fue positiva, pero inferior a las expectativas de los
mismos, al obtenerse una diferencia negativa entre los

promedios de ambas partes de la escala de -2,74.

Las percepciones de los viajeros sobre los sitios web de las
lineas aéreas que operan en la Isla de Margarita fueron
positivas, sin embargo, al presentar diferencias negativas con las
expectativas de los mismos, se concluye que la calidad de

servicio de dichos sitios ha sido evaluada negativamente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las lineas aéreas que operan en la Isla de Margatrita:

- Evaluar las razones por las cuales la mayoria de los viajeros que
utilizan los sitios web son hombres a fin de desarrollar
estrategias que permitan captar al publico femenino y acercarlos

al uso de su plataforma tecnoldgica.

- Incluir dentro de sus paginas web, contenidos relacionados con
los aspectos culturales, geograficos y de interés general de los
destinos que ofrece, a fin de lograr cumplir con las
recomendaciones de la Organizacion Mundial de Turismo,
ademas de ofrecer a sus usuarios opciones que lo atraigan al

uso de estas péaginas.

- Mejorar las caracteristicas relacionadas con las cinco
dimensiones estudiadas, con el fin de optimizar la calidad de
servicio percibida por los viajeros, principalmente los aspectos
relativos a la capacidad de respuesta y la confiabilidad de los

sitios web.
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ANEXOS

Anexo 1. Escala webqual

Los estudiantes de Licenciatura en Turismo de La Universidad de Oriente
Nucleo de Nueva Esparta: Br. Javier Gonzélez y la Br. Maria de Jesus Nieves,
estan realizando una investigacion académica sobre “PERCEPCIONES DE L
TURISTAS CON RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIOS DE LOS SITIOS
WEB DE LAS LINEAS AEREAS NACIONALES QUE OPERAN EN LA ISLA DE
MARGARITA, ESTADO NUEVA ESPARTA”. Le agradeceriamos mucho que nos

pudiese contestar unas preguntas. S6lo son 5 minutos.

¢HA VISITADO USTED ALGUN SITIO WEB DE LINEA AEREA NACIONAL QUE
OPERA EN LA ISLA DE MARGARITA EN LOS ULTIMOS TRES MESES?

(NO HACE FALTA QUE HAYA COMPRADO)

Si contesta NO ------ Final de la encuesta

Si contesta S| ------ Continuamos

Imagine un Sitio web de Linea Aérea ideal (aquella en la que usted le gustaria
comprar o reservar).

Basandose en sus experiencias como cliente o usuario de Internet, indique en qué
medida usted piensa que su sitio web de linea aérea nacional ideal deberia poseer
las caracteristicas descritas en los enunciados que aparecen a continuacién. Para
ello, describa a su sitio web ideal evaluando del 1 al 7 las siguientes caracteristicas;
(Un 7 quiere decir que esta absolutamente de acuerdo en que estas empresas
poseen esa caracteristica, un 1 que no necesariamente debe poseerlas y un 4

cuando sea indiferente).
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“No hay respuestas acertadas o erréneas”. Estamos interesados en conocer es un
namero que refleje verdaderamente sus expectativas respecto a los sitios web de

lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta.

Los sitios web de Linea Aéreas Nacionales que operan en la Isla de
Margarita Ideales:

Totalmente en Totalmente
Desacuerdo De Acuerdo

1.Presentan adecuadamente el producto y sus caracteristicas 1 2 3456 7
2.Las aplicaciones y elementos de su web son visualmente atractivos 1 2 3456 7
3.La informacion se actualiza regularmente 1 2 3456 7
4. Las paginas web se descargan con rapidez 1 2 345 6 7
5. Se encuentran los contenidos con facilidad (facil navegacion) 1 2 3 456 7
6.Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo hacen 1 2 3 4567
7.Cuando un cliente tiene alguna queja o reclamacion la atienden rapida y 1 2 3 456 7
eficazmente 1234567
8.Realizan el servicio bien a la primera vez 1234567
9.Transmiten una imagen de seriedad y confianza en sus transacciones 1234567
10.La empresa "linea aérea’”, da a sus clientes una atencion individualizada 1 2 3 456 7
11. Aseguran la confidencialidad de los datos del cliente 1234567

12.Contienen amplia informacion sobre las caracteristicas de los productos y servicios
ofrecidos 123 465¢6 7
13. Dan la posibilidad de modificar y/o posponer en cualquier momento y sin
compromiso alguno el proceso de compra o de reservaciones 1234567
14. Confirman, una vez terminado el proceso de compra o reservaciones, que la
operacion se ha llevado a cabo satisfactoriamente.

15.El servicio de entrega (localizador del billete aéreo 6 algun producto) en el plazo

convenido y en el horario previsto

12345867
16. Ofrecen diferentes tarifas para diferentes destinos y plazos de envio. 1 234567
17.incorporan elementos de seguridad y se lo comunican a los clientes 1 234586 7
18. Permiten hacer pagos mediante varios medios (tarjeta de crédito, contra 123456 7
reembolso,..) 123456 7
19.Disponen de teléfono de contacto(activo) las 24 horas
20. Tienen acceso a otros sitios web de contenidos complementarios o de interés. 1234567
21. Contienen elementos lidicos o de entretenimiento (como juegos, videos, 1234586 7
aplicaciones interactivas, etc.
22.Permiten comunicarse con otros usuarios con intereses y preferencias afines 123 4567
(como chat) 1234586 7
23. Contienen informacién clara de como realizar reservaciones y compra.
24. Contienen informacién sobre la disponibilidad de servicios y/o productos en el 123 4567

momento de la reservacién o compra.
25. Contienen informacién sobre la propia empresa: Linea aérea (nombre, tipo de

sociedad, razon social, pais de origen, teléfonos, etc.
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A continuacién deseariamos que seleccionara UNA LINEA AEREA NACIONAL QUE
OPERA EN LA ISLA DE MARGARITA, que frecuente mas habitualmente: (marque

con una “x”

www. Aeropostal.com

WWW. Laser. com . ve

www.perlaairlines.com

www. asercaairlines.com

www.ravsa.com.ve

WWW.Serami.com

WWW. avior.com.ve

www.rutaca.com.ve

www.conviasa. Aero

www.tuy.com

www.sasca.com.ve

Otro:

Las siguientes preguntas hacen referencia a lo que usted piensa sobre el sitio web
de linea aérea nacional que opera en la Isla de Margarita que frecuenta con mayor
continuidad.

Ahora indique hasta que punto considera que el sitio web de linea aérea nacional
gue opera en la Isla de Margarita, que usted mas ha frecuentado posee
caracteristicas descritas en cada declaracion. Un 1 significa que usted esta
fuertemente en desacuerdo con que el sitio web considerado, tiene esa
caracteristica y un 7 significa esta fuertemente de acuerdo con la declaracién.

Responda colocando un circulo O en el ntmero gue mejor refleje sus valoraciones.
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El sitio web de linea aérea nacional que opera en la Isla de Margarita que

frecuenta habitualmente:

Totalmente en Totalmente

Desacuerdo De acuerdo

1.Presentan adecuadamente el producto y sus caracteristicas

(o2}
~

2.Las aplicaciones y elementos de su web son visualmente atractivos

3.La informacién se actualiza regularmente

4. Las péaginas web se descargan con rapidez

5. Se encuentran los contenidos con facilidad (facil navegacion)

6.Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo hacen

7.Cuando un cliente tiene alguna queja o reclamacion la atienden rapida y
eficazmente

8.Realizan el servicio bien a la primera vez

9.Transmiten una imagen de seriedad y confianza en sus transacciones

10.La empresa "linea aérea”, da a sus clientes una atencion individualizada

PR RPRPRPRRRRERPRERREPR
NNOMNNNNNMNNMNNMNNNODNON
WWWwwWwwowowowowowowow
N N R R S T S - SN SN S S o
goloaga oo oo ol gl ol

OO OO OO
NNN NN NN NN NN

11. Aseguran la confidencialidad de los datos del cliente

12.Contienen amplia informacion sobre las caracteristicas de los productos y servicios
ofrecidos 123 45¢6 7
13. Dan la posibilidad de modificar y/o posponer en cualquier momento y sin
compromiso alguno el proceso de compra o de reservaciones 1234567
14. Confirman, una vez terminado el proceso de compra o reservaciones, que la
operacion se ha llevado a cabo satisfactoriamente.

15.El servicio de entrega (localizador del billete aéreo 6 algun producto) en el plazo

convenido y en el horario previsto

1234567
16. Ofrecen diferentes tarifas para diferentes destinos y plazos de envio. 1 234586 7
17.incorporan elementos de seguridad y se lo comunican a los clientes 1 234586 7
18. Permiten hacer pagos mediante varios medios (tarjeta de crédito, contra 1234586 7
reembolso,..) 1 23456 7
19.Disponen de teléfono de contacto(activo) las 24 horas
20. Tienen acceso a otros sitios web de contenidos complementarios o de interés. 1234567
21. Contienen elementos lidicos o de entretenimiento (como juegos, videos, 123456 7
aplicaciones interactivas, etc.
22.Permiten comunicarse con otros usuarios con intereses y preferencias afines 1234567
(como chat) 123456 7
23. Contienen informacién clara de como realizar reservaciones y compra.
24. Contienen informacién sobre la disponibilidad de servicios y/o productos en el 1234567

momento de la reservacién o compra.
25. Contienen informacién sobre la propia empresa: Linea aérea (nombre, tipo de
sociedad, razon social, pais de origen, teléfonos, etc.
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El siguiente conjunto de declaraciones expresan sus sentimientos sobre el sitio web de linea
aérea nacional que usted frecuenta mas habitualmente, por favor, responda colocando un

circulo en el nimero que mejor refleje sus valoraciones.

1.- La calidad global del sitio web de linea aérea nacional que opera en la Isla de Margarita,

a la que acude con mas frecuencia es:

1--2---3n--fen-5o-6--7
POBRE NORMAL EXCELENTE

2.-Durante el proximo afio, mis reservaciones y compras (0 mi presencia) en el sitio web de
linea aérea nacional que opera en la Isla de Margarita, a la que actualmente mas frecuento,

seran:

1--2---3nm-fer-5o-6--7
MENOS FRECUENTES IGUALES  MAS FRECUENTES

3.- Basandose en su experiencia, ¢ cudl es la satisfaccion que en general tiene el sitio web
de linea aérea nacional que opera en la Isla de Margarita a la que visita con mas frecuencia?

1--2---3nmefer-5o-B--7
MUY INSATISFECHO MUY SATISFECHO

4.- Las tarifas de las lineas aéreas nacionales que operan en la Isla de Margarita que ofrece
el sitio web, en comparacion con los establecimientos del ramo (no virtuales) de similar

calidad, son:

1---2---3nm-fee-B5mo-B--7
INFERIOR  NORMAL  SUPERIOR

5.- La cantidad de informacion que le ofrece el sitio web de linea aérea nacional que opera

en lalIsla de Margarita a la que visita con mas frecuencia es:
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1---2---3-w- 4567

POBRE

NORMAL

EXCELENTE

Y ya para finalizar, deseariamos conocer algunos datos de interés:

1.- ¢Desde cuando tiene acceso a Internet?

(cualquier uso: www, E-mail, FTP, chat, etc.)

- Menos de 6 meses

- de 6 a 12 meses

- Mas de un afio y menos de dos

- Mas de dos afios y menos de tres

- Mas de tres afos

agooooo

- Sin acceso (usuario ocasional)

2.- ¢Con qué frecuencia suele Ud. acceder a

Internet?

- Més de una vez al dia

- Una vez al dia

- Varias veces a la semana
- Un par de veces al mes

- Una vez al mes

oodoogd

- Menos de una vez al mes

3.- ¢Alguna vez ha comprado algo o se ha
informado por la web para comprar o

reservar?

- He comprado
- He reservado
- Solo me he informado para comprar

- Solo me he informado para reservar

ooogao

- No ha comprado ni se ha informado

4.- ¢;Cudles son los estudios de mayor nivel

que harealizado usted?

- Sin estudios

- Educacion Pre-escolar

- Estudios Primarios

- Estudios secundarios — primer ciclo

- Estudios secundarios — segundo ciclo
- Estudios universitarios de grado medio

(Diplomados, peritajes, técnicas, etc.)

O 0O Oo0ofdo

- Estudios universitarios superiores

(licenciaturas, ingenierias, doctorados)

5.- ¢ Cudles es su ocupacion actualmente?

- Comerciante
- Empleado

- Estudiante

- Jubilado

- Obrero

O 0000

6.- Edad:
16 -29 [ 30-44 [
45-64 [ 65 0 mas[]
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- Profesional

- otro:

00

7.- Género:

[ Mujer [CHombre

8.- Direccioén de correo electrénico:

9.- ¢Podria mencionar qué ventajas le ofrece
el uso de el sitio web de linea aérea (el que
habitualmente utiliza) nacional que opera en la

Isla de Margarita, Estado Nueva Esparta?

10.- ¢Podria mencionar qué desventajas le
ofrece el uso de el sitio web de linea aérea (el
que habitualmente utiliza) nacional que opera

en laIsla de Margarita, Estado Nueva Esparta?
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Anexo 2. Lista de cotejo para la descripciéon de las caracteristicas de los

Seleccione las caracteristicas que estan presentes en el sitio web

a) Informacion Ofrecida

sitios web

CARACTERISTICAS

SI

NO

OBSERVACIONES

- Breve descripcion del destino.

- Fotografias del destino

- Clima y geografia

- Ropa aconsejada

- Moneda, Horario Comercial

- Cémo llegar al destino

- Transporte Publico

- Comunicaciones

- Informacion sobre localidades

- Cultura y costumbres

- Itinerarios Sugeridos

- Acontecimiento y atracciones

- Mapa

- Estadisticas sobre turismo

b) Caracteristicas interactivas

CARACTERISTICAS

SI

NO

OBSERVACIONES

- Logotipo o marca

- Texto o foto en movimiento

- Enlaces internos

- Clic sobre iconos o graficos




140

- Numero de visitas a la pagina

- Direccion e-mail

- Disponible en varios idiomas

- Lista de contenidos en las paginas

- Enlaces externos

- Comentarios de visitantes

c) Tipo de empresa

CARACTERISTICAS

SI

NO

OBSERVACIONES

- Transporte turistico aéreo

- Transporte terrestre

- A&B

- Alojamiento
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