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Resumen: El presente articulo, se centra en la evaluacién de la infraestructura tecnol6gica y
del comercio electronico a través de los sitios web de las agencias de viajes y turismo de la
ciudad de Arequipa, para determinar en qué nivel de implementacién se encuentran
actualmente, asi como identificar la relacién entre ambas variables, y precisar las diferencias
en la implementacion entre las dimensiones de cada variable. Por lo que, se pretende dar una
respuesta importante a la necesidad latente de las empresas de turismo, que buscan
incursionar en el comercio electronico y precisan de un instrumento que les permita detectar
facilmente la situacion se encuentran; brindandoles asi un modelo de evaluacion, que tras
haber realizado una revision de informacion secundaria, se propone una metodologia que
recoge de forma integrada un conjunto de dimensiones, criterios y caracteristicas sobre los
diferentes aspectos de la infraestructura tecnolégica y el comercio electronico B2C. Lo cual,
pretende orientar a las empresas en el fortalecimiento de su infraestructura tecnoldgica, asi
como en la implementacién y mejora de un sistema de comercio electrénico a través de sus

sitios web dirigidos al consumidor final (B2C).

Palabras claves: infraestructura tecnoldgica, comercio electronico, nivel de

implementacion, sitio web, agencias de viajes y turismo.

Abstract: This article focuses on the evaluation of the technological infrastructure and e-
commerce through the websites of travel and tourism agencies in the city of Arequipa, in
order to determine the current level of implementation, as well as to identify the relationship
between both variables, and to specify the differences in the implementation between the
dimensions of each variable. Therefore, it is intended to provide an important response to the
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latent need of tourism companies, which seek to venture into electronic commerce and
require an instrument that allows them to easily detect the situation they are in; thus providing
them with an evaluation model, which after having conducted a review of secondary
information, proposes a methodology that collects in an integrated manner a set of
dimensions, criteria and characteristics on the different aspects of technological
infrastructure and B2C e-commerce. This is intended to guide companies in strengthening
their technological infrastructure, as well as in the implementation and improvement of an e-

commerce system through their websites directed to the final consumer (B2C).

Keywords: technological infrastructure, e-commerce, level of implementation, website,

travel and tourism agencies.

Introduccion

Siendo que la sociedad y la demanda cambian continuamente, en la que cada generacion tiene
sus propias formas de consumo y donde muchos de los clientes prefieren informarse y
comprar por internet, es indudable que debe disefiarse una estrategia que permita que las
organizaciones turisticas y los destinos estén mejor preparados para captar la atencion de los

diversos segmentos de turistas que hoy en dia habitan en la red de redes.

Por lo que, fundamentalmente, las Mipymes, como el caso de las agencias de viajes y turismo,
requieren replantear su modelo de negocios y comercializacion, ya que, aun cuando se conoce
la importancia de dichas unidades econdmicas en el sector turismo, también es sabido que
estan llevando su transformacién digital de manera muy lenta, que se caracterizan por su
resistencia a la adquisicion e implementacion tecnoldgica, ya sea porque lo consideran
onerosa o por el desconocimiento de cémo llevar a cabo este proceso. Por lo que, en ese
sentido, es practicamente un suicidio negarse o no darle celeridad a la implementacion de

una estrategia comercial alineada con la transformacion digital.

Las ventajas en la implementacion de infraestructura tecnoldgica y del comercio electronico,
van mas alld del simple posicionamiento, tienen que ver con el incremento de la
competitividad y la oportunidad de generar una estrategia de desarrollo y mejoramiento

continuo de las empresas turisticas, del destino Arequipa, y del propio turismo como una
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actividad econdmica sostenible para nuestra region. Sin embargo, a pesar que internet y el
comercio electronico representa para las empresas una gran oportunidad de acercamiento a
la demanda local, nacional y mundial, tal parece que las empresas turisticas, como las
agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa, estan llevando su transformacion
digital de manera muy lenta, no estan yendo al mismo ritmo de crecimiento y no tienen el
mismo grado de implementacion del comercio electrénico que otras ciudades turisticas
vienen realizando por varios afios, lo que las hace menos competitivas y por ende eso se

refleja en la competitividad como destino turistico.

Por lo que se desconoce el nivel de implementacion de infraestructura tecnoldgica y el nivel
de implementacion del comercio electronico en las agencias de viajes y turismo de la ciudad
de Arequipa, asi mismo los empresarios no cuentan con un instrumento desde la perspectiva
de un empresario, (y no de un desarrollador o ingeniero de sistemas) que les permita medir
los criterios del comercio electrénico y asi realizar un seguimiento y autoevaluacion de coémo
van llevando la implementacion del comercio electronico en su empresa, ya que muchas
veces se hace sin seguir una metodologia y no se puede distinguir las diferencias en el nivel
de implementacion de los criterios del comercio electronico, o en qué medida han
implementado su sitio web y tienda virtual, ya que muchas de las agencias de viajes cuentan
con un sitio web que generalmente son informativas, y eso no implica necesariamente que
cuenten con una tienda virtual, con lo que se deduciria que no aplican el comercio electronico
en su empresa. Por otro lado, esta el hecho que para llevar a cabo el comercio electrénico de
manera Optima es necesario contar cierta infraestructura tecnolégica, lo cual también se
desconoce en qué medida se ha implementado, ya que podria ser esa una de las razones por
las que no se esta implementando el comercio electrénico y este estudio pretende verificar la
relacion existente.

Es importante que los empresarios de turismo entiendan que hay una necesidad de mercado
y que muchos de los clientes prefieren informarse y comprar por internet, y para eso, €s
importante prepararse para la transformacion digital e invertir en infraestructura tecnolégica
e implementar las herramientas que el comercio electronico hoy en dia ofrece, lo que en
consecuencia mejorara la competitividad como empresa y asi mismo conllevara a elevar la

competitividad de Arequipa como destino turistico.
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Segun el primer estudio de comercio online en el pais resefiado por el diario EI Comercio en
noviembre del 2018, realizado por el Interactive Advertising Bureau Pert (IAB Pert) y
Kantar Millward Brown, indican que mas de 5 millones de peruanos compran por Internet.
Ademas, brindan cuatro datos sobre las compras online que se realizan en el pais, la primera
que el 32% de los compradores online se inician primero offline. Aunque la mayor parte de
compradores online prefieren indagar en la web sobre el producto que quieren comprar, un
significativo porcentaje prefiere revisar fisicamente lo que va a comprar por Internet.
Segundo, la fuerza del m-commerce, es decir, los Smartphone son populares en el pais,
especialmente, entre los jévenes. uno de los usos que se le da es realizar compras online. El
estudio revela que el 72% de la poblacion cuenta con uno y accede a Internet por esta.
Tercero, la mayoria ain no compra por internet, el estudio revela que el 69% de encuestados
nunca ha comprado via online, algunas de las razones, son por el poco acceso a este servicio,
desconocimiento sobre cdmo hacer estas compras y desconfianza por ser estafados; por
altimo el cuarto hallazgo, es que estan acostumbrados a la experiencia fisica, siendo la
migracion de lo fisico a lo virtual y sus efectos, una de las barreras que enfrenta el e-
commerce, asi mismo los encuestados sefialan que la via online no brinda la informacion
total que los consumidores quieren saber. Representando una interesante oportunidad para

empresas e inversionistas que deseen apostar por el mercado nacional.

En Espafa se realiz6 un estudio sobre “La experiencia de la calidad de servicio online como
antecedente de la satisfaccion online: estudio empirico en los sitio web de viajes”,
investigacion realizada por Sarmiento, José (2017), en el que la metodologia aplicada
consistio en entrevistas a profundidad y en la revision de la bibliografia para identificar las
dimensiones de la calidad de servicio y de la satisfaccion, llegando a la conclusion que existe
una relacion positiva en las dimensiones que forman la calidad de servicio en los sitios web
de viajes, formada principalmente por las dimensiones siguientes: 1. La experiencia de
compra, que es una de las principales razones por las que muchos usuarios disfrutan de la
experiencia online, 2. El disefio, que sustituye a la tienda fisica, por lo que puede llegar a
tener un efecto positivo para realizar compras o para buscar informacion; 3. La seguridad en
las transacciones y la privacidad de los usuarios son dos de los factores mas importantes de

los sitios web; 4. La informacion disponible en los sitios web sobre los productos y los
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servicios es un aspecto relevante; y 5. La comunicacion entre usuarios, que es muy

importante para construir comunidades online.

Peter Yamakawa y Jaime Serida (2002), realizaron un articulo sobre la “Adopcion e
implementacion del comercio electronico por empresas medianas en el Per(, un estudio de
casos”. En el que se examina los factores asociados con la adopcion del comercio electrénico
y la relacion entre esos factores y el grado de implementacién de esta tecnologia en empresas
medianas en el Per(, Partiendo de la evidencia empirica proporcionada por empresas que
representan experiencias exitosas de uso del comercio electronico. Asi mismo, como
respuesta a la necesidad de emplear una unidad de medida diferente a la binaria adopta / no
adopta para establecer el grado de implementacion de la tecnologia del comercio electrénico,
esta investigacion presenta una propuesta de medicion que considera como dimensiones: el
volumen, la diversidad, amplitud y profundidad, cuyo marco de analisis proviene de la teoria

de la difusién de innovaciones.

Por otro lado, en el 2010 se realizé6 una investigacion “Como desarrollar el comercio
electronico en el PerG”, realizado por Barahoma, Corazzo & Gallo. Es un estudio de
naturaleza cualitativa, pues explora un fendmeno poco estudiado anteriormente, las
herramientas empleadas para lograr los objetivos han sido grupos focales para el caso de los
consumidores, y entrevistas de profundidad con aquellos ejecutivos responsables del area de
comercio electronico para el caso de las empresas, pues se analiza tanto oferta como
demanda, en donde presenta como parte de los resultados, los productos que son apropiados
para la venta en linea, mencionando entre los servicios, los pasajes aéreos, reserva de hoteles

y entradas a eventos.

También, un articulo denominado ¢Hacia el social commerce? El valor de las redes sociales
en la MiPyME de Cordoba, Argentina (Aldarete & Jones, 2019) manifiestan como “la
difusion del comercio electronico constituye una gran oportunidad para las empresas como
instrumento de competitividad. El uso de las redes sociales brinda una plataforma nueva para
el desarrollo de las transacciones comerciales online. El objetivo de este trabajo consiste en

analizar la relacién entre el nivel de adopcion del comercio electrénico y la valoracion de las
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redes sociales en las empresas. Con este fin, se utiliza una muestra de 100 Microempresas,
Pequefas y Medianas firmas de la ciudad de Cordoba, Argentina. Sobre la base de un analisis
de conglomerados de k medias, se obtienen tres grupos de empresas: empresas avanzadas en
e-commerce; empresas Unicamente en redes sociales y empresas orientadas al e-commerce.
Estos grupos presentan diferencias significativas por sector de actividad, pero no por tamafio

de las empresas.”

Koller & Vasquez (2018, Vol 12, Num 2, p.45-53), en su articulo sobre el Rol de la gerencia
en la adopcion del comercio electronico, explican el propdsito de la investigacion que fue
explorar la influencia del gerente/propietario de la mipyme costarricense en la decision de
adoptar el comercio electrénico. Para ello se efectué un estudio de casos multiple,
exploratorio y traseccional, los datos recopilados se procesaron a través de la técnica de
analisis tematico. Los resultados revelan que el proceso de adopcidn tecnolégica debe iniciar
por el entendimiento y convencimiento de parte del gerente/propietario de que el comercio
electronico es una alternativa para aportar valor estratégico a la empresa e incrementar la

satisfaccion de sus clientes, ya que la decisidn gira entorno a su percepcion.

En el articulo cientifico denominado Estrategias de comercio electrénico y marketing digital
para pequefias y medianas empresas presenta como conclusion que los “aspectos relevantes
sobre el marketing digital y el comercio electrénico en la actualidad son: la interaccién
constante con los clientes, el analisis del comportamiento de estos, el posicionamiento del
negocio en los buscadores web, la correcta seleccion de los canales de comunicacion con los
clientes, el disefio adecuado del sitio y la seguridad en las transacciones financieras. Estos
elementos constituyen puntos de referencia para aquellas empresas y negocios que deseen

expandirse hacia el mercado digital de manera exitosa.” (Perdigdn, Viltres, Madrigal;2018).

Finalmente, los resultados obtenidos por un estudio sobre la adopcion del comercio
electronico en Micro, Pequefias y Medianas empresas comerciales y de servicios de Cordoba
“tienden a confirmar que, en las Mipymes comerciales y de servicios que tienen interés de
adoptar el comercio electrénico, la madurez en el uso de las TIC y la existencia de estrategias

de TIC alineadas a los objetivos organizacionales influyen favorablemente en la adopcion
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del comercio electronico, y por lo tanto en el desempefio™ organizacional. En particular, el
nivel de e-readiness objetivo de la empresa posee un impacto positivo tanto directo como
indirecto en ACE. Se estim6 que los factores organizacionales de la empresa no solo afectan
la sofisticacién de la gestion de las TIC sino que también contribuyen a mejorar el nivel de

adopcidn del comercio electronico.” (Jones, Motta y Alderete,2016)

Infraestructura tecnoldgica para el comercio electronico

Dada la importancia de la Infraestructura tecnolégica para la implementacién del comercio
electronico, ya que, sin ella, en parte no podria aplicarse el comercio electronico, es que para
este estudio se la considera como una variable, tomando en cuenta lo mencionado por Laudon
& Traver quienes mencionan que la infraestructura tecnoldgica para la implementacion del

comercio electronico esta compuesta por internet, la web y la plataforma movil.

Las dimensiones que se estan considerando de acuerdo a la informacion recopilada a lo largo
de este estudio coinciden en que pueden determinar el nivel de implementacion de la
infraestructura tecnoldgica y agruparse de la siguiente forma:

1) Equipamiento

2) Tecnologia de informacién y Comunicacion

3) Soporte tecnolégico

4) 4) Software

5) 5) Seguridad

El comercio electronico

Por un lado, se define sencillamente como “los intercambios mediados por la tecnologia entre
diversas partes, individuos, organizaciones o ambos, asi como las actividades electronicas
dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”. (Rayport & Jaworski, 2003,
pag. 5). Asi también el comercio electronico hace referencia “al conjunto de transacciones
de productos o servicios que tienen lugar, total o parcialmente, a través de medio electronicos.
En el caso del turismo se estd consolidando como uno de los sectores que se esta

desarrollando con mayor éxito en internet, por las ventajas que ofrece. Lo que ha permitido
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proveer de informacion sobre los servicios ofertados por proveedores turisticos y recursos
disponibles en destinos turisticos, que facilitan la reserva y venta de cualquier tipo de plaza
incluida en un servicio o paquete turistico, favoreciendo a que la reserva y venta sea de un
modo rapido y directo; y a un coste inferior al de otros medios tradicionales”. (Parra Lopes
& Calero Garcia, 2006, pag. 561).

Desde el punto de vista de Oscar Gonzales (2014, pag. 25), “el comercio electrénico implica
basicamente un nuevo modelo de relacion comercial basado en interacciones electronicas
que sustituyen los requisitos de presencia fisica de los sistemas tradicionales, es decir, como
la realizacion de la actividad de intercambio a través de un medio electronico. Esto implica
la realizacion de la actividad comercial de intercambio asistida por las telecomunicaciones y
herramientas basadas en ellas. En donde las partes, comprador y vendedor, interacttan

electrénicamente.”

Asi mismo, encontramos otra definicion mas detallada, “Implica transacciones comerciales
digitales entre organizaciones, entre individuos y entre organizaciones e individuos. Las
transacciones digitales incluyen todas aquellas que son realizadas mediante la tecnologia
digital, lo que significa en su mayor parte, transacciones que ocurren a través de internet, la
web, o aplicaciones moviles. Las transacciones comerciales implican el intercambio de
valores (por ejemplo, dinero) entre las fronteras organizacionales o individuales a cambio de
productos o servicios. El intercambio de valores es importante para la comprension de los
limites del comercio electronico. Sin un intercambio de valores, no hay actividad comercial”

(Laudon & Guercio Traver, 2014)

Por otro lado, hay que tomar en cuenta que “muchas tecnologias pueden ser usadas como
apoyo al comercio electrénico, siendo por lo tanto, mucho mas que un fendmeno basado
exclusivamente en internet, ya que no se limita exclusivamente a la red, abarcando un amplio
rango de tecnologias de comunicaciones, incluyendo el intercambio electronico de datos
(EDI: electronic Data Interchange), la transferencia electronica de fondos (EFT: Electronic

Funds Transfer), las tarjetas de crédito y de débito, soportes multimedia, mdviles y servicios
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de internet como el correo electrénico, videoconferencia, blogs, redes sociales, noticias,
chats, etc.” (Gonzales O. R., 2014, pag. 25).

“En este mismo sentido, es pertinente reiterar que se estd haciendo referencia al sustantivo
comercio, combinado con su adjetivo electronico vinculado a las tecnologias y redes de
informatica y telecomunicaciones. Esto permite, con fines comerciales, procesar y transmitir
datos digitalizados. La tecnologia y el ambiente en el que actualmente se da el comercio
electronico es denominada www o World Wide Web. Habiendo expresado lo anterior, es
posible afirmar que comercio electrénico es cualquier forma de transaccion o intercambio de
informacion, enfocada en la actividad comercial, basada en la transmision de datos sobre

redes de comunicacién, como es el caso de internet.” (Garcia José, 2018, 55)

Para la siguiente investigacion se considerara el analisis, aportes y agrupaciones de criterios
realizados por Ana Maria Gutiérrez & Manuel Sanchez (2005) y José Sarmiento (2017), para
finalmente plantear una propuesta de evaluacion basada en la observacion de los sitios web
de las agencias de viajes y turismo. Por otro lado, se considero los principales factores “que
afectan la confianza en los consumidores por las compras en Internet; se demuestra como los
consumidores sienten menos temor y mas predisposicion a la compra por medios electronicos
cuando la confianza es mayor... los factores mas influyentes en ella son: la reputacion del
vendedor, el riesgo percibido, la privacidad de los datos, la seguridad en la transaccion, la
asociacion, y el género del comprador. Se concluye, finalmente, que gracias a estos aspectos
los consumidores se inclinan con mayor facilidad a desarrollar sus compras online.”
(Sanchez&Montoya, 2015)

Finalmente, tras el analisis y la revision de varias fuentes, es que en esta investigacion se
propone 7 dimensiones: 1) Disefio de interfaz, 2) Informacion basica de la empresa, 3)
Informacion sobre los productos, 4) Informacién para los clientes, 5) Operatividad de la

transaccion comercial, 6) Valor afiadido y 7) Servicio Post-venta.
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Objetivos y Metodologia

Objetivo General
Identificar la relacion que existe entre el nivel de implementacion de la infraestructura
tecnologica y el nivel de implementacidn del comercio electrénico en las agencias de viajes

y turismo de la ciudad de Arequipa.

Obijetivos Especificos

- Determinar el nivel de implementacion de infraestructura tecnoldgica en las agencias
de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa.

- Evaluar el nivel de implementacion del comercio electronico en las agencias de viajes
y turismo de la ciudad de Arequipa

- Analizar las diferencias en el nivel de implementacion de las dimensiones de la
infraestructura tecnoldgica en las agencias de viajes y turismo de la ciudad de
Arequipa.

- Precisar las diferencias en el nivel de implementacion de las dimensiones del
comercio electrénico en las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa.

- Proponer un modelo metodoldgico de evaluacion que permitan medir el nivel de
implementacion de infraestructura tecnoldgica y el nivel de implementacién del

comercio electrénico para empresas del sector turismo.

El estudio tiene un enfoque cuantitativo, pero considera elementos de la investigacion
cualitativa. Con alcance descriptivo — correlacional, no experimental de disefio transversal,
ya que la obtencion de los datos se realizé una sola vez en cada unidad de analisis por lo que

se aplicaron los instrumentos de recoleccion de informacion, con aplicacion unica.

Las técnicas de recoleccion de datos fueron la encuesta y la observacién no participante con
dos Instrumentos: Un cuestionario estructurado en escala de Likert para medir el nivel de
implementacion de la infraestructura tecnologica y el otro es una ficha de observacion con

escala de Likert para medir el nivel de implementacion del comercio electronico.
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Se realizo la validacién de los instrumentos por expertos y la validacién del constructo a
través de la prueba factorial. Para la validez del constructo se usé la técnica de la validez
factorial exploratoria. Siendo que el instrumento de la infraestructura tecnolégica tiene una
alta confiabilidad, teniendo como indice en el alfa de cronbach de 0.76, lo que significa que
el instrumento es adecuado para aplicar para el desarrollo de los resultados de la

investigacion.

Tabla 1. Confiabilidad del instrumento para medir el nivel de implementacion

de la infraestructura tecnoldgica

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
, 7163 48

Analizando el instrumento del nivel de implementacion del comercio electrénico con la
prueba del alfa de Cronbach, nos da como indice 0.962 y que de acuerdo al rango de
confiabilidad segun el autor (Cordova,2013), éste indica una muy alta fiabilidad, entonces el
instrumento es confiable para aplicarse para el desarrollo de los resultados de la

investigacion.

Tabla 2. Confiabilidad del instrumento del nivel de implementacion del

comercio electrénico

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,962 78

El disefio muestral tiene como unidad de estudio a las agencias de viajes y turismo de la
ciudad de Arequipa, cuyas fuentes principales para la investigacion son dos, por un lado, los
sitios web de las agencias de viajes y turismo y los responsables de las empresas. Cuyo campo

de verificacion se llevo a cabo en el Centro Histérico de la ciudad de Arequipa.
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Poblacion y Muestra

El nimero de las agencias de viajes identificadas y que cumplen con ciertos criterios de
seleccién son 80 agencias de viajes. Se contactaron a las 80 agencias de viaje que conforman
la poblacién de estudio. Y se obtuvo respuesta al cuestionario de 46 de ellas. Las demas
indicaron que no iban a participar del estudio, por diferentes motivos: no tienen tiempo, falta
de interés, reserva en la informacion, entre otros. Considerando el tamafio de la poblacion,
un nivel de confianza de 90% y el nimero de empresas que respondieron (46) es factible
determinar el margen de error asociado a la muestra obtenida. Para ello se utiliza la formula

para el calculo de la muestra de poblaciones finitas.

Ecuacion estadistica para poblaciones finitas

n= N*z? (p*q) = 46
e’ (N-1) + 2%(p*q))

n = Tamafio de la muestra

z = 1,645 (Constante de nivel de confianza deseado al 90%)

p = 0.5 Homogeneidad. Probabilidad que el evento ocurra o proporcion de la
poblacion con la caracteristica deseada (éxito)

q = 0.5 Heterogeneidad. Probabilidad de que el evento no ocurra o proporcion sin
la caracteristica deseada (fracaso)

e = 0,8 margen de error que se despeja de la férmula y que da un valor de 8 %
es el nivel de error dispuesto a cometer

N = Tamafio de la poblacion (80)

Margen de error: 8%
Nivel de confianza: 90%
Poblacién: 80

Tamarfio de muestra: 46
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Por lo tanto, los resultados obtenidos en la encuesta permiten un analisis de la informacién
con un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 8%. Dada la naturaleza del
estudio y los valores obtenidos para cada variable, se concluye que estos pardametros son
suficientes para darle validez a la informacién. El margen de error (8%) no genera cambios
significativos en el analisis puesto que define intervalos para cuyos extremos las conclusiones

siguen siendo similares.

Por otro lado, el objetivo del trabajo, mas que tener un dato de alta precision, lo que busca es
mostrar situaciones o tendencias que reflejan el comportamiento de todas las agencias en el
mercado (poblacidn), para asi proponer alternativas que busquen potenciar sus posibilidades
de desarrollo a través del comercio electrénico, mejorando su nivel de implementacion y

competitividad en cada una de las variables analizadas.

Modelo, para determinar el nivel de implementacion de infraestructura tecnoldgica y

el nivel de implementacion del comercio electronico en las agencias de viajes y turismo

En la primera parte del modelo se definen las dimensiones y criterios de evaluacion para
medir la infraestructura tecnoldgica, se consider6 5 dimensiones de evaluacion, como:
equipamiento, tecnologias de la informacién y comunicacion, soporte tecnologico, software
especializado y seguridad. Para medir el nivel de implementacion del comercio electronico
se definieron 7 dimensiones de relevancia (aplicandolo a los sitios web), las cuales son:
disefio de la interfaz, informacion basica de la empresa, informacion sobre los productos,
informacion para los clientes, operatividad de la transaccion comercial, valor afiadido y
servicio post-venta. Estas dimensiones fueron divididas en criterios, y estos a su vez fueron
subdivididos en caracteristicas, y por medio de estos se medira el nivel de implementacién
de la infraestructura tecnoldgica y del comercio electronico en el sector empresarial agencia
de viajes y turismo. A las caracteristicas se les asignara una valoracién, tornandose en un
modelo regresivo ya que se evaluara hasta llegar a los diferentes criterios y dimensiones
establecidas de la infraestructura tecnoldgica y del comercio electrénico. La valorizacion de

este modelo comienza con la asignacion de puntaje a cada una de las caracteristicas en la
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ficha de observacion y en el cuestionario estructurado en escala de Likert, Se dan los

siguientes valores 0, 1, 2, 3, 4, 5.

Tabla 3. Valoracién por criterio y caracteristica

Valor

SIGNIFICADO

0

- Significa que no lo tiene, que no esta desarrollado o implementado

- Significa que este criterio y caracteristica se menciona o toma en cuenta
en la empresa, pero es incipiente.
- Estd muy poco implementado o mal implementado.

- Significa que este criterio o caracteristica esta en etapa de desarrollo o
implementacién. Sin embargo, aln esta iniciandose y empezando a
implementarse.

- Esta un poco implementado.

- Significa que este criterio o0 caracteristica estd implementada. Lo tiene,
pero no lo aplica o que lo tiene, pero no esti en muy buen estado.
- Estd medianamente implementado.

- Significa que este criterio o caracteristica esta implementada. Lo tiene y
solo falta ajustar algunas cosas para que este en perfectas condiciones.
- Esté bien implementado.

- Significa que este criterio o caracteristica esta implementada de manera
avanzada y la posiciona en una situacion ventajosa. Es decir, lo tiene y
lo usa o que esta en perfectas condiciones.

- Estd muy bien implementado.

Finalmente, para determinar el nivel de implementacion de las dimensiones y

criterios de la infraestructura tecnoldgica y del comercio electronico del sector

agencias de viajes y turismo, se colocan los puntajes obtenidos por criterio, y luego

se promedian verticalmente para obtener el promedio de las dimensiones, el cual nos

indicara cual es el nivel de implementacion de las variables: infraestructura

tecnoldgica y comercio electronico en las agencias de viajes y turismo.

Tabla 4. Significado de los niveles de implementacion de infraestructura

tecnologica y del comercio electronico

Promedio | Nivel Significado

0-04 0 Muy bajo nivel de implementacion
05-14 1 Bajo nivel de implementacion
15-24 2 Medio - bajo nivel de implementacién
25-34 3 | Medio - alto nivel de implementacion
35-44 4 | Alto nivel de implementacion

45-5 5 | Muy alto nivel de implementacion
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Resultados y Discusién

Resumen del nivel de implementacion en las dimensiones de infraestructura tecnoldgica

en las agencias de viajes y turismo

Las siguientes tablas y figuras muestran, a manera de resumen, los valores promedios
obtenidos para cada una de las dimensiones objeto del estudio. Se observa que la dimension
que obtiene el mayor puntaje es el equipamiento (2.78), que, sin embargo, no esta altamente
implementado debido a la falta de una préactica constante de modernizacion y renovacién del
mismo. Las demds dimensiones se ubican en un nivel inferior al “medio-bajo”, lo cual
evidencia, como conclusion, las deficiencias existentes en cuanto a la infraestructura
tecnologica que es utilizada por las agencias de viajes que compiten en el mercado,
mostrando asi una desventaja competitiva respecto a otros sectores que si se han preocupado

por el desarrollo de este componente.

Tabla 5. Dimensiones de Infraestructura Tecnoldgica

Nivel de implementacion %
. . Mu . Medio- Medio Mu D
Item Dimension bajg Bajo bajo alto Alto altg g
0 1 2 3 4 5 o
A Equipamiento 00% 22% 37.0% 37.0% 23.9% 0.0% 278
Tecnologia de
Informaciény 0.0% 6.5% 826% 109% 0.0% 0.0% 2.03
B Comunicacion
C Soporte Tecnoldgico 32.6% 6.5% 41.3% 19.6% 0.0% 0.0% 1.42

Software 0.0% 21.7% 58.7% 152% 22% 22% 1.88
Especializado

Seguridad 6.5% 41.3% 109% 26.1% 65% 8.7% 211

m o
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5 5
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o Equipamiento Tecnologiade  Soporte Software  Seguridad Infraestructura tecnolégica
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Figura 1. Dimensiones de Infraestructura Tecnoldgica -Nivel

La media en infraestructura tecnoldgica es de 2.04, lo que corresponde a un medio — bajo
nivel de implementacion (nivel 2). Lo cual refleja la poca inversién en equipamiento, TICs,
soporte tecnoldgico, software especializado y seguridad. Siendo que la modernizacién y

transformacion digital, es vital para ser un destino turistico mas competitivo.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Equipamiento 2.2% 37.0% 37.0% 23.9%
Tecnologia de Informacion y Comunicacion 6.5"/_9_ . . 82.6% . __ | 10.9%‘
Soporte Tecnoldgico 32.6% 6.5% 41.3% 19.6%
Software Especializado 217% | . 58.7% . 15.2% _DZ.Z%
Seguridad 6.5% 41.3% 109%  261% 654 ]
8.7%

001 02030405

Figura 2. Dimensiones de Infraestructura Tecnoldgica -Incidencias
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Tabla 6. Resumen de dimensiones y criterios de la infraestructura tecnoldgica

Item Denominacion Promedio Nivel Significado
A Equipamiento 2.78 3 Medlo alto n|_\{el de
implementacion
A.1 Equipamiento moderno 1.36 1 !Bajo nivel de. ,
implementacion
A.2 Distribucion del equipamiento  4.64 5 Muy Alto m\{?l de
implementacion
A3 Slstgma de mantenimiento de 577 3 Medlo alto nl_\{el de
equipos implementacion
Al Reinversion y/o renovacion de 535 9 Medlo bajo n_|yel de
equipos implementacion
Tecnologia de informacion y Medio bajo nivel de
B 2 2.03 2 . -
Comunicacion implementacion
B.1 Internet 3.85 4 Alto nivel de_ .
implementacion
B.2  Servicios de internet 1.93 2 Medlo bajo n_|yel de
implementacion
B.3  Sistemas de telecomunicacion  3.85 4 Alto nivel de_ .
implementacion
B.4  Sistemas de redes informaticas  0.49 0 Muy bajo mv_e] de
implementacion
Nivel de integracion de
B5 comercio electrénico con el 0.05 0 Muy bajo nivel de
™ sistema de informacion de la ' implementacion
empresa
C  Soporte Tecnologico 1.42 1 !3&]0 nivel de_ )
implementacion
C.1 Servidor web propio o SaaS 2.85 3 Med|o alto n|_\{el de
implementacion
C.2 Plataforma Movil 0.00 0 Muy bajo n'V.E‘iI de
implementacion
D  Software especializado 1.88 2 !\/Iedm bajo n_lyel de
implementacion
D.1 Software para dispositivos 3.22 3 !\/Iedm alto n'.YEI de
implementacion
D.2 Software especializado 0.53 1 !3ajo nivel de_ ]
implementacion
E  Seguridad 211 2 !\/Iedm bajo n_|yel de
implementacion
E.1 Seguridad de informacion 1.33 1 !3ajo nivel de_ ]
implementacion
E.2 Seguridad para dispositivos 2.89 3 Medio alto nivel de

implementacion
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Asi mismo, se aprecia en la tabla 6, que los niveles de implementacion de las dimensiones
de la infraestructura tecnoldgica oscilan entre nivel 1, 2 y 3, s6lo una dimension tiene nivel
1, tres dimensiones tienen un nivel 2 y una dimension esta en el nivel 3. La tabla mostrada
permite identificar caracteristicas especificas asociadas a cada una de los criterios y
dimensiones que se han estudiado. De esta manera una agencia de viajes y turismo podria

direccionar acciones especificas que logren elevar el puntaje promedio obtenido.

Resumen del nivel de implementacion en las dimensiones de comercio electronico en
las agencias de viajes y turismo

Los analisis de las dimensiones de comercio electrénico en las agencias, muestran lo atrasado
que se encuentran en el desarrollo de estrategias que les permitan impulsar su crecimiento a
través del mismo. Todas las dimensiones estudiadas tienen como resultado promedio niveles
de implementacidn que estan en un nivel bajo o simplemente son inexistentes (nivel 0). La
dimensién que tiene un mayor puntaje es el disefio e interfaz con una media de 1.83 (nivel
2), seguido, aungue no satisfactorio, de la dimension informacion bésica de la empresa con
una media de 1.04 (nivel 1), ademas que es claro que los sitios web no presentan tiendas
virtuales, lo que refleja que dimension operatividad de la transaccion comercial se encuentre
en un nivel 0 (0.19).

Tabla 7. Dimensiones de Comercio Electronico

Nivel de implementacion ._g

i . Muy . Medio- Medio Muy D

Item Dimensiones bajo Bajo bajo alto Alto alto g
0 1 2 3 4 5 o

F Disefio de la interfaz  45.7% 22% 8.7% 21.7% 21.7% 0.0% 1.83

g  Informacionbasica ;a0 56100 2399 2206 0.0% 0.0% 1.04
de la empresa

y  Informacionsobre oo po 41300 2206 0.0%  0.0% 0.0% 0.44
los productos

Informacion paralos  gg 10, 6506 4306 00% 00% 0.0% 0.25

clientes
Operatividad de la
J transaccion 91.3% 43% 43% 00% 0.0% 0.0% 0.19
comercial
Valor afiadido 84.8% 13.0% 22% 0.0% 0.0% 0.0% 0.15

- X

Servicio Post-venta  97.8% 0.0% 22% 0.0% 0.0% 0.0% 0.03
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Figura 3. Dimensiones de Comercio Electronico —Nivel

Como se puede apreciar el nivel de implementacion de comercio electrdnico en las agencias
de viajes en promedio es de 0.56, lo que corresponde al nivel 1, que significa que esta en un

bajo nivel de implementacion.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Disefio de la interfaz 45.7% 22% ik 217% | 217%
Informacién basica de la empresa 47.8% _ 26.1% 239%  2.2%
Informacién sobre los productos ~ 56.5% _ _ 41.3% 2.2%
Informacion para los clientes _ 89.1% _ _ 6.5% 4.3%
Operatividad de la transaccion comercial _ 91.3% _ _ 4.3%4.3%
Valor afiadido _ 84.8% _ ~ 13.0%2.2%
Servicio Post-venta _ - 978% _ 2.2%

0 102 30405

Figura 4. Dimensiones de Comercio Electrénico -Incidencias

Tabla 8. Resumen de Dimensiones y Criterios del nivel de implementacion del

Comercio Electronico
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item | Dimensiones y Criterios Promedio | Nivel |Significado
F Disefio de la interfaz 1.83 2 !\/Iedlo bajo n_lyel de
implementacion
F.1 | Usabilidad del sitio web 224 |2 Medio bajo nivel de
implementacion
F.2 | Disefio del sitio web 1.43 1 !Bajo nivel de_ )
implementacion
G Informacion bésica de la empresa |1.04 1 Bajo nivel de. )
implementacién
. . Medio bajo nivel de
G.1 |Informacion corporativa 211 2 implementacion
G.2 Informacion de la organizacion de la 0.67 1 Bajo nivel de_ ’
empresa implementacion
G.3 | Informacion complementaria 0.33 0 Muy bajo mv_ell de
implementacion
H Informacién sobre los productos |0.44 0 Muy bajo n|v_e,l de
implementacion
Informacién sobre los productos y/o Bajo nivel de
H.1 - 1.18 1 . .
servicios implementacion
Informacion de los precios de los Muy bajo nivel de
H.2 L 0.33 0 . -
productos y/o servicios implementacion
Informacion sobre las condiciones Muy bajo nivel de
H.3 o 0.07 0 ' -
generales de contratacion y compra implementacion
Informacidn adicional sobre la Muy bajo nivel de
H.4 » - 0.18 0 . -
prestacion de servicios implementacion
I Informacién para los clientes 0.25 0 Muy bajo mv_e/l de
implementacion
Informacién sobre el Muy bajo nivel de
1.1 : : . . 0.04 0 . -
funcionamiento de la tienda virtual implementacion
1.2 | Politicas de la empresa 0.41 0 Muy bajo mv_ell de
implementacion
3| proteceion do cotos e cardeer 030 |0 | Muy bajonivelce
' ' implementacion
personal
] Operatividad de la transaccion 0.19 0 Muy bajo nivel de
comercial ' implementacion
J.1  |Pedido o reserva 0.24 0 !\/Iuy bajo mv.e,l de
implementacion
J.2 | Sistema de pago 0.28 0 Muy bajo mv_ell de
implementacion
J.3 | Medidas de seguridad 0.05 0 !\/Iuy bajo nl\/_gl de
implementacion
K | Valor afiadido 0.15 0 Muy bajo nivel de
implementacién
K1 Servicio de valor afiadido en el sitio 0.15 0 Muy bajo nivel de

web

implementacién
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L Servicio Post-venta 0.03 0 !\/Iuy bajo n|v.ell de
implementacién
. . Muy bajo nivel de
L.1 |Servicio de pos-venta en sitioweb |0.03 0 implementacion

Asi mismo se aprecia en la tabla 8, que, de las siete dimensiones del comercio electronico,
cinco de ellas estan en nivel 0, una dimension en nivel 1y otra en nivel 2, lo que indica que
no hay mucha diferencia en el nivel de implementacion de las dimensiones del comercio
electronico en las agencias de viajes y turismo. Los resultados que se muestran en la tabla, a
manera de resumen general, permiten concluir que, para las agencias de viajes y turismo, el
avance en comercio electronico se ha limitado a la elaboracion de sitios web, con disefios no
actualizados y de nivel basico, dejando de lado todas las posibilidades y oportunidades que
se pueden obtener si tuviesen un mayor enfoque en este aspecto. No es necesario entrar al
analisis detallado de cada caracteristica porque tienen un denominador comun: la casi
inexistente implementacion de acciones que, a través del comercio electronico, permitirian

una mejor vinculacién con sus clientes.

Nivel de implementacion de las dos variables

NIVEL DE IMPLEMENTACION
w

Infraestructura Comercio
tecnoldgica electronico
VARIABLES

Figura 5. Nivel de implementacion de Infraestructura tecnoldgica y comercio

electrénico

Las comparaciones de los resultados obtenidos en el andlisis de las dos variables de estudio
muestran que las agencias de viajes y turismo logran un mejor valor con una media de 2.04

(nivel 2 medio — bajo) en cuanto a su infraestructura tecnoldgica, la que, a pesar de no ser la
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mas adecuada, no llega a ser utilizada como plataforma para impulsar el comercio electrénico

de sus productos y servicios (nivel 1).

Por los resultados podemos deducir que este sector empresarial, no esta invirtiendo lo
suficiente en infraestructura tecnoldgica, como para sostener al comercio electronico, cuya
tendencia es creciente a nivel mundial, ya que en los servicios se impone las transacciones
virtuales, para poder subsistir y permanecer en el mercado. A pesar, que las empresas
estudiadas son conscientes de ello, no estan tomando con seriedad la transformacion digital,
ya que estan yendo a un paso muy lento, lo cual refleja el poco conocimiento sobre comercio
electronico, y la falta de desarrollo de competencias del personal que labora en gestion y

estrategias de comercializacion.

Es importante tomar en cuenta esta alarmante situacion, ya que estando en una economia que
cada vez se digitaliza, en donde la demanda tanto nacional como internacional cada vez mas
busca realizar las compras de sus servicios por internet, y siendo que las agencias de viajes
y turismo es uno de los eslabones de la cadena de valor del turismo en el destino Arequipa,
al no estar aprovechando eficientemente las herramientas del comercio electrénico, el destino
turistico se perjudica, porque esta llegando menos flujo turistico del que podria llegar, y se

percibe como un destino en desventaja competitiva.

Dispersion de las dos variables

0 1 2 3 4 5

NIVEL DE IMPLEMENTACION DE INFRAESTRUCTURA
TECNOLOGICA

NIVEL DE IMPLEMENTACION DE
COMERCIO ELECTRONICO
N

Figura 6. Diagrama de dispersion de las dos variables
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Correlacion entre las dos variables: Nivel de Implementacién de la Infraestructura

tecnologica con el nivel de implementacion del comercio electrénico.

La prueba estadistica que se aplica para este estudio es el rho de Spearman. Ya que este
coeficiente de correlacion de Spearman se utiliza para examinar la fuerza y la direccion
de la relacion entre dos variables ordinales. Para responder a la primera interrogante de
la investigacion: ¢Cual es la relacion que existe entre el nivel de implementacion de la
infraestructura tecnoldgica y el nivel de implementacion del comercio electronico en las
agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa?, nos plantearemos las siguientes

hipétesis, la alterna y la nula.

Hipotesis nula: Es probable que no exista relacion positiva ni significativa, entre el
nivel de implementacion de la infraestructura tecnoldgica y el nivel de implementacion

del comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa.

Hipotesis alterna: Es probable que exista relacion positiva y significativa entre el
nivel de implementacion de la infraestructura tecnologica y el nivel de implementacion

del comercio electronico de las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa.

Tabla 9: Correlacion de nivel de infraestructura tecnoldgica con el nivel de

comercio electronico

Rho de Spearman Infraestructura Comercio
Tecnoldgica Electrénico

Infraest,ru_ctura CoefIC|e_n,te de 1.000 0,403372
Tecnologica correlacion

Sig. (bilateral) 0,005441

N 46 46
Comer,c[o Coeﬂue_n}e de 0,403372 1,000
Electrénico correlacion

Sig. (bilateral) 0,005441

N 46 46

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Coeficiente de correlacion= 0,403372
P-valor= 0,005441
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Al analizar los resultados plasmados en la tabla 44, notamos que si existe una correlacién
positiva moderada (0,403372) entre las dos variables, por lo que, a mayor nivel de
implementacion de la infraestructura tecnolégica, mayor seré el nivel de implementacion del
comercio electronico en las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Arequipa. Asi
mismo, se observa que la significancia (p-valor) es de 0,005441 (menor a 0.05), lo que indica
que la correlacion establecida es muy probablemente cierta, por lo que se acepta la hipétesis

alterna, y se rechaza la hip6tesis nula.

Discusién de los resultados

“La importancia y la necesidad de la utilizacion del Comercio Electronico en la industria
turistica ayuda a mejorar las operaciones tradicionales practicadas en los negocios, tanto en
la estrategia empresarial como en la reingenieria del negocio turistico. ElI hecho de que
predominen las pequefias y medianas empresas en el sector implica que la utilizacién del e-
commerce no se ha extendido todavia suficientemente, sin embargo, este puede ayudar a
mejorar los procesos de gestion, control en la toma de decisiones, de estas empresas para que

actiien de manera eficiente.” (Conde, Schmith, Ochoa;2011).

Como observamos en la referencia anterior, es lo mismo que esta pasando en nuestro contexto
local en el sector de agencias de viajes y turismo, donde apenas, el nivel de implementacion
de infraestructura tecnoldgica en las agencias de viajes y turismo es medio — bajo nivel de
implementacion (nivel 2), habiendo alcanzado una media de 2.04; lo que refleja las
deficiencias existentes para dar el soporte tecnolégico necesario para implementar el
comercio electronico, mostrando asi una desventaja competitiva del sector en el desarrollo
de este componente. A pesar que tienen conocimiento de su importancia, manifiestan que por
cuestiones de presupuesto y falta de capacitacion y conocimiento de manejo de tecnologia
no lo implementan porque de momento les parece suficiente para el tipo de mercado que
manejan y prefieren seguir haciéndolo de esa forma, porque igual les sigue generando
ingresos, sin embargo, aun no se ve el potencial del crecimiento de sus ventas si es que
invirtieran en mas infraestructura tecnoldgica que les permita dar soporte para el comercio
electrénico y asi abrir un campo de posibilidades para mas ventas, ingresos y mejora de sus

procesos y manejo de informacion.
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Existe en las empresas del sector turismo, que conforman la poblacion de estudio del presente
trabajo de investigacion, una evidente debilidad asociada a la implementacion de la
infraestructura tecnoldgica que facilite los procesos asociados al e-commerce. A muchas de
ellas les es suficiente haber adquirido equipos y contar con servicios de internet para generar
la percepcion de estar adecuados a las tendencias modernas de comercializacién; sin
embargo, al profundizar el analisis de la implementacion realizada, se observa que no existe
integracion entre la capacidad de obtener informacion y los objetivos comerciales de las

empresas.

Al analizar la implementacidn del software especializado se observa desconocimiento de las
alternativas accesibles, algunas de ellas de muy bajo o nulo costo, que permitirian una gestion
mas eficiente a lo largo de todos los procesos asociados a la captacion y atencion de clientes
demandantes de servicios turisticos. Es probable que las practicas antiguas de gestion,
muchas de ellas obsoletas dado el avance de la tecnologia, se mantengan debido a una natural
resistencia al cambio, pero sobre todo debido a la poca vision empresarial de los propietarios
de las agencias, quienes al parecer se conforman con tener una agencia que se mantenga en
el tiempo y no se desarrolle a un mayor nivel a través de la captacion de mas clientes, mejores

y mayores servicios, diversificacion y/o especializacion, etc.

Los resultados también evidencian que, para muchas pequefias y micro empresas, no
Unicamente del sector turismo, la inversién en infraestructura tecnoldgica se concentra en
aspectos tangibles como equipamiento y mobiliario y el acceso a servicios basicos como
telefonia mavil o internet fijo. Limitan su gestion al manejo de correos corporativos y redes
sociales, pero no con un sentido profesional que les permita impulsar las ventas de sus
servicios, sino como una forma de “tener presencia” a través de estos canales de
comunicacion. Se observa en el estudio que es casi nula la integracién de estrategias de
comercio electrénico con las diversas aplicaciones y recursos de gestion, tanto internas como

externas.

En cuanto a la implementacion del comercio electrénico, la situacidn es aun mas critica entre
las agencias participantes del estudio. El desarrollo (avance) en este campo se ve reducido a
actividades basicas como son el disefio de un sitio web e incorporacion de informacion

sencilla de la empresa, la cual en varios casos no es actualizada de manera regular. El analisis
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de todo el contenido pone en manifiesto que no existe un manejo estratégico de las
plataformas que tienen un enorme potencial comercial. Incluso el aspecto como brindar
informacion de los productos y servicios, se basa solamente en catalogos informativos, mas
no en una tienda virtual, o a lo mucho algunas cuentan con un formulario que capta
informacion del cliente interesado para luego entrar en contacto por otros medios, por lo que
se observa un vacio que explica en gran medida el limitado desarrollo y crecimiento que

tienen estas empresas.

Todo lo anterior, que es analizado estadisticamente a través del analisis de correlacion entre
las dos grandes variables de estudio, nos permite afirmar que, al existir una relacion directa
entre el nivel de implementacion de la infraestructura tecnoldgica y el nivel de
implementacion del comercio electronico, el camino que deben seguir las empresas del sector
esta enmarcado dentro de las tendencias mundiales que se observan. Es decir, desarrollar y
adecuar la tecnologia en funcion a las necesidades y expectativas de los clientes, manteniendo
un nivel de inversion que garantice eficiencia en la comunicacién y eventuales transacciones.
Entender que los nuevos canales de comunicacién ofrecen una inmensa potencialidad en el
comercio electroénico, el cual, segin lo muestran los diversos estudios consultados para la
elaboracion de este trabajo, serd en el futuro el principal canal de ventas para servicios

especializados como los de turismo.

Conclusiones

Se identificd que si existe una correlacion positiva moderada (0,494363) entre las dos
variables, por lo que, a mayor nivel de implementacion de la infraestructura tecnoldgica,
mayor sera el nivel de implementacion del comercio electronico en las agencias de viajes y
turismo de la ciudad de Arequipa. Asi mismo, se observa que la significancia (p-valor) es de
0,000479 (menor a 0.05), lo que indica que la correlacién establecida es muy probablemente

cierta.

El nivel de implementacion de infraestructura tecnoldgica en las agencias de viajes y turismo
es medio — bajo nivel de implementacion (nivel 2), habiendo alcanzado una media de 2.04;

lo que refleja las deficiencias existentes para dar el soporte tecnoldgico necesario para
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implementar el comercio electronico, mostrando asi una desventaja competitiva del sector en

el desarrollo de este componente.

La evaluacién del comercio electronico de las agencias de viajes y turismo de la ciudad de
Arequipa, indica que el nivel de implementacion alcanzado es de nivel 1 con una media de
0.56, lo que significa que esta en un bajo nivel, lo cual refleja la poca importancia que se le
ha dado a este aspecto como parte de la gestion y estrategia comercial de la empresa. Por lo
que las agencias de viaje se estan limitando a sus posibilidades de venta al no aprovechar las

oportunidades que ofrece el comercio electrénico.

Existen diferencias en las medias de las cinco dimensiones de infraestructura tecnoldgica,
siendo la dimension de equipamiento el de mayor puntaje con 2.78 (nivel 3), tecnologia de
informacion y comunicacion con 2.03 (nivel 2), soporte tecnoldgico con una media de 1.42
(nivel 1), software especializado con un promedio de 1.88 (nivel 2) y por dltimo el de
seguridad con una media de 2.11 (nivel 2). Aungue todos cuentan con internet y hacen uso
en parte de los servicios que este ofrece, no necesariamente han implementado comercio
electrénico, ademas que estos datos reflejan la poca inversién en la modernizacion

tecnoldgica, en la sistematizacion de informacion y redes.

El analisis de las dimensiones de comercio electrénico en las agencias de viajes y turismo de
la ciudad de Arequipa, muestra lo atrasado que se encuentran en el desarrollo de estrategias
que les permitan impulsar su crecimiento a través del mismo. Todas las dimensiones
estudiadas tienen como resultado promedio niveles de implementacion que estan en un nivel
bajo o simplemente son inexistentes. La dimension que tiene un mayor puntaje es el disefio
e interfaz con una media de 1.83 (nivel 2), seguido, aunque no satisfactorio, de la dimension
informacion béasica de la empresa con una media de 1.04 (nivel 1), ademas que es claro que
los sitios web no presentan tiendas virtuales, lo que se refleja en la dimension operatividad

de la transaccion comercial que se encuentre en un nivel 0 (media 0.19).

El modelo que se propone para evaluar el nivel de implementacion de infraestructura

tecnoldgica y de comercio electronico en las agencias de viajes y turismo, es una propuesta
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que considera las dimensiones y criterios suficientes para obtener las conclusiones antes
mencionadas. Por lo que se plantea cinco dimensiones y 15 criterios de evaluacion para la
primera 'y 7 dimensiones con 17 criterios de evaluacion para la segunda. Estas dimensiones
estan sujetas a la evaluacion por criterios y estos a su vez en caracteristicas que seran medidas
en una escala de 0 a 5 (valoracion), lo cual permitird realizar las medias por criterio y

dimensién y asi determinar los niveles de implementacién del 0 al 5.
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