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RESUMEN

El objetivo fue Determinar el nivel de influencia de la implementacion de las
tecnologias de informacion en la promocion del turismo en la region de Huanuco —
2021, el tipo de investigacion fue aplicada, de nivel explicativo, disefio cuasi
experimental debido a que se tuvo una pre prueba y post prueba, de tipo longitudinal,
la poblacion estuvo conformada por 23 agencias de turismo de la region de Huanuco;
la muestra fue censal debido a que se aplico a todas las agencias. La recopilacion de
informacion fue a través de la técnica de la entrevista y encuesta, la entrevista fue para
el diagnostico respecto atenciones, ventas, recursos humanos y economicos, y la
encuesta en soporte del instrumento fue para determinar la satisfaccién del cliente
respecto a la tecnologia de informacién, dicho instrumento conto con tres dimensiones
e indicadores de escala ordinal cualitativa. El cuestionario fue validado por el juicio
de expertos competentes en la materia de investigacién; la confiabilidad segun el alfa
de Crombach determino un nivel de alto de aceptabilidad con 0.90. los datos fueron
tabulados en el Excel y exportados al SPSS v23 para el analisis respecto, de acuerdo a
disefio de investigacion la prueba que se utilizo es la T de Student con un nivel de
confianza de 95% para comparar las variables pre y post emparejadas en los
indicadores de “numero de atencion al cliente” y “numero de paquetes vendidos”,
donde se determinG para ambas indicadores mas representativos que el nivel de
significancia de 0.000, menor a 0.05, el cual indica que hay una diferencia significativa
entre los datos pre y post de los indicadores respectivamente; en base a estos resultados
de rechazo la hipdtesis nula y se acepté la hipotesis alterna, es decir “La
implementacion de herramientas de tecnologias de informacion tiene una influencia
positiva en la promocion del turismo en la region de Huanuco — 2021” es decir que
dicho tecnologia permite mejorar significativamente las atenciones al clientes, ventas,
reduccion de personal, egresos, entre otros indicadores. Las tecnologias de
informacidn son una estrategia de marketing que permiten hacer extensivo lo servicios,
y vender con mejor calidad de informacion y con tiempo de respuesta efectiva. Se
recomienda a las entidades de interes impulsar dicho sector con tecnologias con fin de
incrementar la promocion del turismo y con el desarrollo de la region de Huanuco.

Palabras clave: Desarrollo turistico, Tecnologias de informacién, satisfaccion del

cliente.



ABSTRACT

The objective was to determine the level of influence of the implementation of
information technologies in the promotion of tourism in the Huanuco region - 2021,
the type of research was applied, explanatory level, quasi-experimental design because
a pre test and post test, longitudinal type; The population was made up of 23 tourism
agencies from the Huanuco region; the sample was census because it was applied to
all agencies. The collection of information was through the technique of the interview
and survey, the interview was for the diagnosis regarding care, sales, human and
economic resources, and the survey in support of the instrument was to determine
customer satisfaction with the technology of information, said instrument had three
dimensions and qualitative ordinal scale indicators. The questionnaire was validated
by the judgment of competent experts in the research field; the reliability according to
the Crombach alpha determined a high level of acceptability with 0.90. The data were
tabulated in Excel and exported to SPSS v23 for analysis, according to the research
design, the test used is the Student's t test with a confidence level of 95% to compare
the pre and post variables paired in the indicators of "number of customer service™ and
"number of packages sold”, where it was determined for both indicators more
representative than the significance level of 0.000, less than 0.05, which indicates that
there is a significant difference between the previous data. and post of the indicators
respectively; Based on these results of rejection of the null hypothesis and the
alternative hypothesis is accepted, that is to say "The implementation of information
technology tools has a positive influence on the promotion of tourism in the Huanuco
region - 2021" that is to say that said technology allows to significantly improve
customer service, sales, staff reduction, expenses, among other indicators. Information
technologies are a marketing strategy that allows services to be extended, and to sell
with better information quality and with an effective response time. It is recommended
that the entities of interest promote this sector with technologies in order to increase

the promotion of tourism and with the development of the Huanuco region.

Keywords: Tourism development, Information technologies, customer satisfaction.
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INTRODUCCION

El permanente avance en el desarrollo de las tecnologias, en particular las que
tienen que ver con la informacién y las comunicaciones (TIC), sumado al ambiente
competitivo desatado por la globalizacién, han provocado una verdadera revolucion
en la industria del turismo a nivel mundial, generando nuevos modelos de negocio,
redefiniendo objetivos y estrategias. Sistemas de informacion y herramientas
electronicas que permiten minimizar las barreras de tiempo y distancia, facilitan el
acceso a fuentes de informacion y potencian el desarrollo de los servicios, ademas,
inciden favorablemente en la eficiencia operativa de las organizaciones, la calidad de
los servicios prestados, el acercamiento con los clientes y la coordinacion de
actividades entre los diversos actores (publicos y privados) que intervienen en el
turismo.

En el transcurso de los ultimos afios, los avances en las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones, en soporte al internet, permiten tener acceso en
linea, las 24 horas del dia, los 365 dias del afio de la informacion actualizada de todos
los paises del mundo, servicios meteoroldgicos, herramientas para calcular el cambio
de divisas, horarios internacionales, facilidades de bdsqueda, conversion de medidas,
y en general, a toda la informacion referente al lugar de destino, con objeto de que el
trayecto resulte familiar y seguro. Se cuenta con servicios de reservacion y compra en
linea, con lo que se evita a los viajeros, desplazamientos, largas filas y esperas
innecesarias. Asi mismo, pueden pagar de manera segura por medio de una tarjeta de
crédito. Comprender las necesidades y expectativas de sus clientes ofrece a los
proveedores la posibilidad, mediante tecnologia, de ajustar a las preferencias de ellos
cualquier tipo de busqueda de paquetes turisticos y enviarles puntualmente las mejores
ofertas y novedades disponibles. En este trabajo de investigacion y desarrollo se realiza
el disefio e implementacion de una tecnologia de informacién, es, un sistema web, que
permite mejorar la calidad de servicio a los clientes, mediante un software web de
calidad que brinda una informacion bastante pertinente y efectiva para la toma de
decisiones en cuanto a sus necesidades de turismo. Dicho sistema contribuye en la
promocién de turismo, ya que la tecnologia de informacion esta cerca de los clientes
potenciales, y es un medio para canalizar la informacién turistica de las agencias del

turismo.
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Este sistema web cuenta con parametros que ayuda a determinar su efectividad
frente a un sistema tradicional o manual para la promocién del turismo.

La presente investigacion es desarrollada en los siguientes capitulos.

En el Capitulo I consiste en el Problema de Investigacion, el cual cuenta con:
fundamentacion, formulacion de problemas y objetivos, justificacion es importancia,
limitaciones, formulacion de hipotesis, variables y operacionalizacion de variables.

En el Capitulo Il consiste en el Marco Teorico, el cual cuenta con:
antecedentes, bases tedricas, conceptuales y epistemologicas.

En el Capitulo Il consiste en el Marco Metodoldgico, en cual cuenta con: el
ambito, poblacion, muestra, el nivel, tipo y disefio de estudio, métodos, técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, validacion y confiabilidad de instrumentos,
procedimientos, tabulacion y analisis y consideraciones éticas.

En el Capitulo IV, se considera los Resultados, en cual cuenta con: analisis
descriptivo, inferencial y contrastacidn de hipotesis.

En el Capitulo V, se considera la Discusion de Resultados, en cual cuenta con:
la discusion de resultados y el aporte cientifico.

Finalmente se exponen las conclusiones del estudio y las respectivas

recomendaciones.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Fundamentacién del problema de investigacién

Las TIC hacen referencia a los recursos tecnoldgicos que permiten el
almacenamiento, procesamiento, organizacion, acceso, uso, distribuciéon y
comunicacion de informacion. Comprende recursos informaticos como software
y hardware necesarias para almacenamiento y gestion de informacion, ademas
redes de comunicacion a través de diversos medios fisicos, que permiten su
transmision. La Tecnologia de Informacién y Comunicacion (TIC) comprende el
estudio, disefio, desarrollo, implementacion, soporte de sistemas de informacion
basados en computadores y aplicaciones de software (Simsek, Altun, & Ates,
2010)

Acerenza (1999), afirma que la promocion turistica es una actividad
destinada a la informacion, la persuasion y la influencia sobre el cliente, en la cual
se incluyen las actividades e publicidad, promocidn de ventas, ventas personales,
asi como la mejoria de la operacion de la industria que aproveche con fines de
explotacion econdmica. El sector turistico es uno de los de mayor dindmica en el
planeta, con altas tasas de crecimiento, generador de divisas y empleo (Moreno,
2016). Desde la década de los 80 las TIC han transformado al turismo, en cuanto
a practicas de negocio y la estructura de la industria (Porter, 2001).

Las TIC inciden en toda la cadena turistica, desde el momento en que el
posible cliente inicia la busqueda de informacidn sobre el producto turistico hasta
el servicio posventa (Torres & Merrero, 2014). El uso de las TICS se ha
proliferado dentro del ambito del turismo convirtiéndose en una herramienta
fundamental y un aliado en internet para llegar a conquistar turistas para los
diferentes destinos que se promocionan en la web. Cada vez més las empresas
recurren a las tecnologias de la informacion, en particular Internet, como medio
para promocionar sus productos y servicios turisticos. Estas nuevas tecnologias
han cambiado el concepto de vida de personas en cuanto a la consulta de precio,

rapidez de informacion de diferentes servicios turisticos. (Nougues, 2014)
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En este aspecto un pais como México por ejemplo ha demostrado que no
se quedo al margen. Ya que comprende que los TIC en el turismo nacional son un
medio fundamental para apuntalar la competitividad del sector dentro del mercado
mundial del turismo. EI cambio generado va mas alla de la mejora de los procesos
o de la experiencia del turista, se trata de la transformacion del propio sistema
turistico. El turismo es un negocio que requiere gran cantidad de informacion, su
calidad depende de la disponibilidad y gestion de informacidn (Egger, 2006 citado
en Puehretmair & Woess, 2008). Segun Travel (2019), el 74 % de los viajeros de
placer planean sus viajes por Internet, mientras que solo el 13% lo hace ya a través
de agencias de viaje.

Todos sabemos que nuestro pais es reconocido mundialmente por su
riqueza historica, geogréfica y multicultural. Esto convierte al Perd en un pais muy
atractivo para turistas de todo el mundo. Sin embargo, el potencial turistico que
nuestro pais posee no se condice, en muchos casos, con las facilidades logisticas,
financieras y de infraestructura con las que cuentan las empresas privadas y
estatales del sector turismo. Mas aun, las tecnologias de informacion y
comunicacion (TIC) constituyen una poderosa oportunidad que no esta siendo del
todo aprovechada. (Estrada, 2005). Sin embargo, existen empresas turisticas en el
Perl no son ajenas a ello, y ya se pueden ver casos concretos en que las iniciativas
tecnologicas se han convertido en un valor agregado para estas empresas (Julca
Rodriguez, 2005).

A pesar de contar con una diversidad de recursos turisticos, la region
Huanuco no es percibida ain por los visitantes extranjeros ni vacacionistas
peruanos como un destino turistico, pues segun el mas reciente Estudio Perfil del
Turista Extranjero y Vacacionista Peruano (2016), no es mencionada entre los
lugares a los cuales suelen ir los visitantes extranjeros y nacionales cuando visitan
nuestro pais.

PERTUR (2019) afirma que Huanuco constituye un amplio escenario
turistico por su diversidad de recursos turisticos, historia, cultura, naturaleza y
folklore. Actualmente, su principal mercado es el turismo interno (nacional y
regional), su principal oferta turistica esta constituida basicamente por el turismo
cultural, de naturaleza y aventura, concentrada en las ciudades de Tingo Maria,

Huanuco y La Union.
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El afio 2017 el Parque Nacional de Tingo Maria, tuvo un crecimiento del
16.53% con relacion al afio 2013, siendo su principal demandante el visitante
local; sin embargo, tuvo un decrecimiento del -6.54% de visitantes extranjeros. El
mismo panorama se observa en la Zona Arqueoldgica Monumental Kotosh, tuvo
un crecimiento de 25.53% con relacion al afio 2012, pero registra una tasa mayor
de decrecimiento de visitas de extranjeros (-62.61%). En los Gltimos cinco afios
La Laguna Los Milagros, los Bafios Termales de Conoc y Tauripampa, la Zona
Arqueoldgica Monumental Hudnuco Pampa y La Zona Arqueoldgica Piruro | y |1
han recibido un buen nimero de visitantes nacionales y locales

La poca percepcion, por parte de los turistas, de la diversidad turisticas de
la region de Huanuco indica que no se estd promocionando estratégicamente la
informacion de sus bondades turisticas. Los turistas no cuentan con la informacion
oportuna y pertinente para una debida contratacion de sus paquetes turisticos y/o
deciden desarrollarla de manera independiente, para lo que mayormente suelen
recurrir a la informacion que le brindan los ciudadanos, sobre la ubicacion y
movilidad para llegar a su destino. La promocion con medio convencionales
(folletos, tripticos, mapas, peridédico mural, escasas revistas, etc.) limita a la
cobertura espacial y a una extension de informacién fiable. Este problema podria
generar la poca recurrencia de los turisticas y por ende el desarrollo turistico, el
cual afectaria la economia de entidades que se dedican a este servicio.

Teniendo en cuenta lo expresado anteriormente, en la presente
investigacion se implementa una herramienta tecnoldgica de informacion para

mejorar la promocion del turismo de la Region de Huanuco.

1.2.Formulacion del problema de investigacion general y especifico
1.2.1.Problema general
¢Cudl es el nivel de influencia de la implementacion de la tecnologia de
informacion en la promocién del turismo en la region de Huanuco — 2021?
1.2.2. Problemas especificos
a. ¢Cudl es el diagndstico situacional del desarrollo de la promocion del
turismo, antes de la implementacion de tecnologias de informacién en la
region de Huanuco — 2021?
b. ¢Cudl es el disefio de la tecnologia de informacién para la promocion del

turismo en la region de Huanuco — 2021?
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c. (Como es la implementacion de la tecnologia de informacién para la
promocion del turismo en la region de Huanuco — 20217

d. ¢Cual es el nivel desarrollo de la promocion del turismo, después de la
implementacion de la tecnologia de informacion en la region de Huanuco —
20217

1.3.Formulacion de objetivos generales y especificos
1.3.1.Objetivo general
Determinar el nivel de influencia de la implementacion de las
tecnologias de informacion en la promocion del turismo en la regién de
Huanuco — 2021.
1.3.2. Objetivos especificos
a. Hacer un diagndstico situacional del desarrollo de la promocidn del turismo,
antes de la implementacién de la tecnologia de informacién en la region de
Huénuco — 2021
b. Disefiar la herramienta tecnologica de informacion para la promocion del
turismo en la region de Huanuco — 2021.
c. Implementar la tecnologia de informacién para la promocion del turismo en
la region de Huanuco — 2021.
d. Medir como se desarrolla la promocion del turismo, después de la
implementacion de la tecnologia de informacidn en la region de Huanuco —
2021.

1.4.Formulacion de hipotesis generales y especificas
1.4.1. Hipotesis general

Hig: La implementacion de las tecnologias de informacién tiene una
influencia significativa en la promocion del turismo en la region de
Huénuco — 2021.

Hog: La implementacion de herramientas de tecnologias de informacion no
tiene una influencia significativa en la promocion del turismo en la region
de Huanuco — 2021.
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1.5.Variables
1.5.1. Variables
Variable independiente
Tecnologias de informacién
Variable dependiente

Promocion del turismo

1.6.Definicion tedrica y operacionalizacion de variables

. Definicion Definicion . . -
Variable - Dimensiones | indicadores Escala Instrumento
conceptual operacional
Comprende el para el estudio Confiable
estudio, disefio, de la variable se Calidad de De interés Ordinal Encuesta
desarrollo, va desarrollar informacion Toma de '
implementacion, decisiones
. . un software -
Tecnologia soporte de sistemas web que tiene Entendible
de de informacién d Calidad de Atractividad .
. L, las . Ordinal Encuesta.
informacion basados en caracteristicas Software Web | Funcional
computadores y . Interactivo
L de calidad de -
aplicaciones de . . Seguridad
) informacion, de .
software (Simsek, Calidad de Respuesta .
software y de L s Ordinal Encuesta.
Altun, & Ates, servicio Servicio rapida
2010) ’ Efectividad
% de
Variacion
de atencion
de clientes
La Promocién de % de
i Variacién . Guiade
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1.7 Justificacion e importancia
1.7.1. Justificacion

La investigacion se justifica a nivel practico, ya que actualmente, las
tecnologias de informacion y comunicacion estan siendo aplicadas
practicamente en todas las areas o actividades econdmicas existentes y los
beneficios que éstas ofrecen son cada vez mas notables.

Desde el campo social, este estudio muestra grandes beneficios al sector
turistico. Si hablamos especificamente de la actividad turistica, podemos
reconocer caracteristicas fundamentales que hacen de este sector un area fértil
para la aplicacion de las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones.
Primero, el turismo busca atraer clientes internacionales, lo que exige un
desarrollo importante en materia de infraestructura en comunicaciones que
permitan y faciliten la promocidn y comercializacion de los atractivos turisticos
en todo momento y en cualquier lugar del mundo. Segundo, resulta evidente la
necesidad de contar con mecanismos de difusion, promocién, comercializacion
y desarrollo para todo tipo de cliente, a través de medios de comunicacion. El
desarrollo y aplicacion de las TIC pueden satisfacer plenamente estas dos
caracteristicas.

En cuanto a la justificacion metodoldgica, esta investigacion busca
mostrar un nuevo procedimiento para el desarrollo del sector turismo, a traves
de la implementacion de una herramienta tecnolégica de informacion,
constituyendo un gran aporte a este campo.

1.7.2. Importancia

Los resultados de la presente investigacion se convertirdn en un insumo
importante para el desarrollo del turismo en nuestra ciudad. Con la adopcion
de estas nuevas tecnologias una empresa huanuquefia ligada al turismo seria
mas competitiva y estimularia a que las demas empresas del sector sigan esa
linea para no quedar fuera de competencia. Seria esa competencia interna lo
que empujaria al sector turismo a un mejor nivel, lo que, a su vez, fomentaria
el crecimiento de la actividad econémica en las diferentes regiones del pais
donde se fomenta el turismo. Es por eso que resulta importante identificar
cuales son las TIC que mejor se ajustan a la situacion de las empresas turisticas
de determinada area y sobre la base de ello definir planes o proyectos para que

estas tecnologias sean efectivamente incorporadas.
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En resumen, al reconocer al turistico como una actividad intensiva en
informacion, la aplicacion de las TIC puede resultar clave, ya que éstas otorgan
beneficios a las empresas de este sector en temas tan importantes como la
comercializacion, relacion con los clientes, el marketing, entre otros;
Convirtiéndose asi, en un instrumento ideal para ganar calidad, reducir costos

y darle a la empresa una presencia dentro de los mercados globales.

1.8.Limitaciones
La principal limitacion se encuentra vinculada al Estado de Emergencia en
el que se encuentra nuestro pais, producto de la pandemia por COVID-19 vy el
nuevo estado de confinamiento en el que nos encontramos, producto de ello, se
tendréd un limitado acceso a la muestra para la aplicacion de los instrumentos de
investigacion. No obstante, se buscaran alternativas apoyados en las TIC, para la

aplicacion de los instrumentos de forma virtual.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO
2.1.Antecedentes
2.1.1.Internacionales

Garcia (2017) desarroll6 la investigacion Una nueva forma de hacer
negocios en el turismo: los buscadores en la web, en la Universidad Auténoma
Juarez de Tabasco-México. El objetivo de esta investigacion es identificar a los
principales buscadores en materia de turismo cultural en internet. Para llevar a
cabo la investigacion, se utilizé una metodologia de tipo cualitativo descriptivo,
analizando fuentes de informacion secundaria como publicaciones, opiniones de
turistas y especialistas en la web. Concluye que, a la hora de planear un viaje, se
requiere investigar continuamente los precios, destinos, sugerencias, comentarios
de los viajeros hoy en dia, un buen motor de busqueda son sistemas que logran
que los usuarios de la web obtengan satisfaccion a través de la utilizacion de las
Tecnologias de la informacién (TIC’s) y de los buscadores en los negocios. Ya
que el uso de las Tics en materia de turismo ha abierto las puertas a las personas
que quieren conocer mundo ya sea con las presentaciones virtuales de los lugares
de interés o en la utilizacién de aplicaciones en los dispositivos mdviles. La
tendencia actual constituye la aplicacion de las herramientas de basqueda en el
web, lo que ha provocado la aparicion de una gran variedad de buscadores, que
muchas veces son dificiles de evaluar por el usuario.

Vargas (2017) investigd sobre la aplicacién de las TICs como requisito
para la competitividad turistica de Sucre-Bolivia. Se propuso como objetivo
sistematizar la experiencia en el uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacién que lleva a cabo la Ciudad de Sucre, como importante destino
turistico de Bolivia, lo que permitird identificar el grado de aplicacion de TICs
que realizan los gestores turisticos de la ciudad, para promocionar sus servicios.
El uso de las TICs (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion) se ha
proliferado masivamente dentro del sector turistico mundial, convirtiéndose en
una herramienta fundamental que permite conquistar turistas para los diferentes

destinos que se promocionan y ofertan en la web. Debido a la inexistencia de
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informacion referida a la investigacion, es que se opta por disefiar una
metodologia que permita relevar, describir y analizar en forma rapida y auto
gestionada la existencia de innovaciones en los diversos prestadores de servicios
turisticos de Sucre, desde la comercializacion y la promocion de hoteles,
restaurantes, actividades culturales, museos y hasta un sinfin de servicios.
Concluye que las TICs constituyen una gran ventaja que se debe saber aprovechar,
pero también ha afectado la comunicacion o la interaccidén persona a persona,
antes considerada como la forma de promocién mayormente usada en el Turismo.
El analisis planteado determina que el uso actual de TICs conlleva mejoras en el
ambito empresarial turistico de Sucre en términos de competitividad entre
destinos.

Santillan, et al. (2015) realizaron la investigacion: Tecnologias de
Informacién y Comunicacion al servicio del turismo en Mazatlan, Sinaloa,
México. El objetivo principal del estudio fue examinar la capacidad de Mazatlan
como destino turistico para proporcionar al visitante TICs que enriquezcan su
experiencia de viaje. Se adopto un enfoque metodoldgico cualitativo, haciendo un
andlisis de datos primarios generados de las entrevistas y foros con actores
estratégicos del ambito de las tecnologias y el turismo, asi como el analisis de la
calidad y disponibilidad de las TICs en el destino. Se encontr6 que Mazatlan
carece de un portal Web oficial administrado localmente y de una limitada
presencia en redes sociales. El destino necesita un sistema de inteligencia turistica
eficiente, asi como modernizar sus puntos de informacion turistica con TICs de
vanguardia y de aplicaciones mdviles disefiadas para el turismo.

Caro, et al. (2015) investigaron sobre las Nuevas tecnologias para la
interpretacion y promocion de los recursos turisticos culturales, en la Universidad
de Malaga-Espafia. Fue un estudio enmarcado dentro de la metodologia
cuantitativa, disefio explicativo. Entre sus conclusiones sefialan que los destinos
turisticos culturales se enfrentan a los retos impuestos por esta hueva concepcion
de “destino turistico” donde el desarrollo de una infraestructura tecnologica de
vanguardia adquiere un peso capital, ya que la misma debe garantizar la eco -
eficiencia del destino, mejorar la conexion entre destinos, personas y servicios,
crear conexiones emocionales entre el visitante y el destino, etc., y, para en el caso
de los destinos culturales, facilitar y mejorar la interpretacion del patrimonio. Este

es un campo donde se abren enormes posibilidades para el segmento del turismo
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cultural, por ejemplo, desarrollo de video -guias, de dispositivos épticos
inteligentes que faciliten los procesos de inmersion historica, experiencias
personalizadas en los museos, técnicas de videomapping y holografia, etc., y otras
ya referenciadas como las técnicas de realidad aumentada. No obstante, las
posibilidades que abren estas herramientas para el turismo cultural en campos
como la difusién, comercializacion, promocion, etc., no deben convertir a los
destinos en esclavos de la tecnologia, de hecho, cualquier inversion que se prevea
hacer debe contar con un buen estudio de costes y de retorno de inversion ya que,
en multitud de ocasiones, existen posibilidades imaginativas que alnan
tecnologias supuestamente obsoletas con nuevas tecnologias, que pueden otorgar
un valor afadido y una nueva experiencia al turista, a la par que recabar

informacion de interés para los gestores, y todo esto con una inversion minima.

2.1.2.Nacional

Corimanya (2018) presentd el estudio: Uso de las TIC, en las empresas
hoteleras categoria tres estrellas de la ciudad de Arequipa. Tuvo como objetivo
analizar el uso de las TIC, en las Empresas Hoteleras Categoria Tres Estrellas de
la Ciudad de Arequipa. Finalmente concluye que el uso de las TIC en los hoteles
de categoria tres estrellas de la ciudad de Arequipa si mejora la gestion empresarial
y da mayor competitividad en el mercado. También Gracias al uso de las TIC
mejoran sus operaciones, llegando a una mayor cantidad de clientes. Mediante el
empleo de las TIC es posible recopilar informacion y llevar a cabo el tratamiento
y analisis de la misma, como apoyo para mejor toma de decisiones.

Mozombite y Navarro (2015) en su investigacion denominada: Impacto de
las tecnologias de la informacion y comunicacién en las empresas del sector
turismo en la ciudad de lquitos, tuvieron como objetivo determinar el impacto del
uso de la Tecnologia de la Informacion y Comunicacion en las empresas del sector
turismo de la ciudad de Iquitos. Finalmente llegaron a las siguientes conclusiones
que existente relacion entre el uso de la Tecnologia de la Informacion y
Comunicacion y el desarrollo del sector turismo en la ciudad de Iquitos. También
el uso de las TICs genera un impacto positivo en las Empresas del Sector Turismo.
Asimismo, las empresas turisticas de la ciudad de Iquitos en un (78.41%) hacen
Uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion donde resaltan que el

100% de las empresas cuenta con Conexion a Internet y cuenta con Correo
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Electrénico respectivamente. Del mismo modo el (93.18%) de empresas turisticas
de Iquitos muestran Interés en la adopcion de nuevas tecnologias siendo las
empresas mas interesadas los del rubro alojamientos con un (43.73%) mientras un
(6.82%) se muestran reacios al cambio destacando en esto el rubro de empresas
de transportes.

2.2.Bases tedricas
2.2.1. Tecnologias de informacién

Las TIC hacen referencia a los recursos tecnologicos que permiten el
almacenamiento, procesamiento, organizacion, acceso, uso, distribucion y
comunicacion de informacion. Comprende recursos informéaticos como software
y hardware necesarias para almacenamiento y gestion de informacion, ademas
redes de comunicacion a través de diversos medios fisicos, que permiten su
transmision. La Tecnologia de Informacion y Comunicacién (TIC) comprende el
estudio, disefio, desarrollo, implementacion, soporte de sistemas de informacion
basados en computadores y aplicaciones de software (Simsek, Altun, & Ates,
2010)

Las tecnologias de la informacion y de las comunicaciones (TIC) son un
término que se utiliza actualmente para hacer referencia a una gama amplia de
servicios, aplicaciones, y tecnologias, que utilizan diversos tipos de equipos y de
programas informaticos, y que a menudo se transmiten a través de las redes de
telecomunicaciones (Acufia y Weber, 1999). Las TIC se convierten en un gran
soporte para la comunicacion fluida y la coordinacion permanente al interior de la
estructura de la organizacion, asi como entre las empresas que conforman la
cadena de valor del bien o servicio ofrecido. La clasificacion de las tecnologias
de informacidn y comunicaciones se presenta de la siguiente forma en el grafico
1 (Guillén, 2007):

TECNOLOGIAS DE + HARDWARE
INFORMACION Y « SOFTWARE
COMUNICACIONES » TELECOMUNICACIONES
(TIC) « ESTRATEGUIA TECNOLOGICA
DE NEGOCIO

Nota. Guillen, 2007. Las tecnologias de informacion y comunicaciones
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Hardware: Componentes fisicos asociados a las TIC tales como servidores,
PC’s, impresoras, etc.

Software: Programas electronicos que complementan el uso del hardware tales
como bases de datos, lenguajes de programacion, etc.

Telecomunicaciones: Infraestructura necesaria para el envio y recepcion de
informacion electronica (voz, datos e imagen).

Estrategia tecnoldgica del negocio: Conjunto de acciones encaminadas a la
adquisicion e implantacién de tecnologias que aseguren el logro de ventajas
competitivas.

Originalmente, los avances en TIC eran aprovechados solo por grandes
empresas que contaban con los medios para hacer inversiones importantes en
tecnologia; sin embargo, a través de nuevos esquemas de organizacién como la
subcontratacion (outsourcing), los avances tecnoldgicos estan al alcance no sélo
de pequefias y medianas empresas, sino que, en algunos casos, pueden estar a
disposicion de usuarios independientes, lo que ha dado como resultado una amplia
utilizacion de la tecnologia. Esto es particularmente cierto en el caso de Internet,
en donde cada vez participa un mayor nimero de empresas y pequefios negocios
(Andreu & Ricart, 1998)

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) y los
Servicios de Software.

Aguaded y Cabero (2003), definen las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) como:

Un conjunto de servicios, redes, software, aparatos que tienen como fin el
mejoramiento de la calidad de vida de las personas dentro de un entorno, y que
se integran a un sistema de informacién interconectado y complementario. Esta
innovacion servira para romper las barreras que existen entre cada uno de ellos
(pag. 8).

Las TIC son herramientas, soportes y canales que procesan, almacenan,
sintetizan, recuperan y presentan informacion de la forma mas variada. El uso de
las TIC representa una variacion notable en la sociedad y a la larga un cambio en
la educacion, en las relaciones interpersonales y en la forma de difundir y generar

conocimientos.
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La implantacion en la sociedad de las denominadas "nuevas tecnologias"
de la comunicacion e informacion, estan produciendo cambios insospechados
sustentada por el uso generalizado de las potentes y versatiles tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC), que conllevan cambios que estan
alcanzando todos los ambitos de la actividad humana. Sus efectos y alcance, no
solo se sitian en el terreno de la informacion y comunicacion, sino que lo
sobrepasan para llegar a provocar y proponer cambios en la estructura social,
econdmica, laboral, juridica y politica, educativa. Y ello es debido a que no sélo
se centran en la captacion de la informacion y la forma de ensefiar y de aprender
sino también, y es lo verdaderamente significativo, a las posibilidades que tienen
para manipularla, almacenarla y distribuirla.

El acceso a la cultura e informacion vehiculadas por estas tecnologias
requiere dos condiciones bésicas:

a) En primer lugar, poseer los recursos econdémicos para comprarlas: todavia
en la actualidad la inversién econdmica es elevada para una renta de nivel
medio, pues requiere gastos de hardware -ordenador, modem, aparatos
decodificados, cd-rom, gastos de adquisicion y actualizacion de software,
gastos de abono o suscripcion a una empresa suministradora del acceso, gastos
de linea telefonica, etc.

b) Y, en segundo lugar, poseer el conocimiento necesario para usar el servicio
ofertado por las nuevas tecnologias de modo inteligente. Este es un problema
educativo nuevo.

Un nuevo espectro recorre el mundo: las nuevas tecnologias. A su conjuro
ambivalente se concitan los temores y se alumbran las esperanzas de nuestras
sociedades en crisis. Se debate su contenido especifico y se desconocen en buena
medida sus efectos precisos, pero apenas nadie pone en duda su importancia
histdrica y el cambio cualitativo que introducen en nuestro modo de producir, de

gestionar, de consumir y de morir. (Castells, 2000, p.13)

La naturaleza del software

En la actualidad, el software tiene un papel dual. Es un producto y al
mismo tiempo es el vehiculo para entregar un producto. En su forma de producto,
brinda el potencial de computo incorporado en el hardware de computo o, con mas

amplitud, en una red de computadoras a las que se accede por medio de un



27

hardware local. Sefialan Bass, et al., (2003) que el software es un transformador
de informacidn, produce, administra, adquiere, modifica, despliega o transmite
informacion que puede ser tan simple como un solo bit o tan compleja como una
presentacion con multimedios generada a partir de datos obtenidos de decenas de
fuentes independientes. Como vehiculo utilizado para distribuir el producto, el
software actGa como la base para el control de la computadora (sistemas
operativos), para la comunicacion de informacion (redes) y para la creacion y
control de otros programas (herramientas y ambientes de software)

El software distribuye el producto mas importante de nuestro tiempo:
informacion. Transforma los datos personales de modo que puedan ser mas Utiles
en un contexto local, administra la informacién de negocios para mejorar la
competitividad, provee una via para las redes mundiales de informacién (internet)
y brinda los medios para obtener informacion en todas sus formas.

El software puede ser definido mediante tres aspectos basicos: 1)
instrucciones (programas de cdmputo) que cuando se ejecutan proporcionan las
caracteristicas, funcion y desempefio buscados; 2) estructuras de datos que
permiten que los programas manipulen en forma adecuada la informacion, y 3)
informacion descriptiva tanto en papel como en formas virtuales que describen la

operacion y uso de los programas.

Dimensiones
Calidad de informacién

Segtin Shannon (1972), “la calidad de informacion es aquella que toma en
cuenta que las observaciones han sido obtenidas a través de una transmision de
mensajes sin errores” (p.34).

Segun Hinrichs (2002) indic6 que La calidad de la informacion se puede
definir en un sentido integral como el "grado en que un conjunto de caracteristicas
inherentes de los datos cumple los requisitos” (p.26).

Segun Zhu, et al., (2014):

sostuvo que Calidad de informacion es transformar los datos en ideas
significativas que pueden usarse para mejorar los procesos de negocios, tomar
decisiones inteligentes, y crear ventajas estratégicas. Superando las dificultades

que varian en naturaleza desde lo técnico hasta lo no técnico (p.13).
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Calidad de aplicativo

La calidad de software es todo el conjunto de cualidades que lo
caracterizan determinando su eficiencia y utilidad, satisfaciendo las necesidades
tanto implicitas como explicitas del cliente. La IEEE (1990), la define como el
grado con el que un sistema, componente o proceso cumple con los requisitos
especificados y las necesidades o expectativas del cliente o usuario.

Segun Pressman (1998), ingeniero de software, profesor, consultor y autor
de productos centrados en la Ingenieria del Software, la calidad de software es la
concordancia con los requisitos funcionales y de rendimiento explicitamente
establecidos, con los estandares de desarrollo explicitamente documentados, y con
las caracteristicas implicitas que se espera de todo software desarrollado
profesionalmente.

Glass (1998), “La calidad es importante, en relacion a la satisfaccion del
cliente, a través de esta relacion: satisfaccion del usuario= producto manejable +

buena calidad + entrega dentro del presupuesto y tiempo™ (p.104).

Calidad de servicios

Segun Riveros (2007), manifiesta que para lograr una mayor calidad de
servicios las empresas deben mejorar su software, hardware y el talento humano.

El hardware se mejora mediante aportes de capital para comprar los
equipos, sistemas y materiales que permitan contar con la tecnologia apropiada

El software se refiere a los procedimientos en general y se puede mejorar
a través de las personas. El talento humano puede asumir nuevos procedimientos
o desarrollarlos, de acuerdo con su nivel de conocimiento, pericia y creatividad.

El talento humano se mejora solamente mejorando el nivel de
conocimientos de las personas y buscando la mejor actitud en el desempefio de las
funciones”.

Segun Sosa (2006), establece que la calidad no es un atributo de los
productos ni de los servicios, sino una caracteristica de las personas, se puede
asegurar que: donde haya una persona haciendo algo, lo podra hacer con calidad,
la gente de calidad produce articulos de calidad y ofrece servicios de calidad.

Segiin Jhon (2012). Menciona sobre calidad de servicio: “Hechos,
actividades o desempefio”, Actitud formada por medio de una evaluacion general

a largo plazo del desempefio de una empresa. La calidad del servicio ofrece una
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manera de alcanzar el éxito entre los servicios en competencia. En particular,
cuando un numero reducido de empresas ofrece servicio casi idéntico y compiten
en un area pequefia, establecer la calidad en el servicio es la unica manera de
distinguirse

Segiin Kurtz (2012), “Se refiere a la calidad esperada y percibida de una
oferta de servicio, y tiene un efecto considerable sobre la competitividad en una

empresa’.

Caracteristicas del servicio de calidad
Segun Aniorte (2013). Algunas de las caracteristicas que se deben seguir
y cumplir para un correcto servicio de calidad, son las siguientes:
1. Debe cumplir sus objetivos.
2. Debe servir para lo que se disefio.
3. Debe ser adecuado para el uso.
4. Debe solucionar las necesidades.

5. Debe proporcionar resultados.

Portales web

El fendmeno Internet se ha desarrollado en varias fases. En las primeras,
lo importante para las empresas era aparecer de alguna manera en Internet.
Posteriormente, se fue haciendo necesario ofrecer algan tipo de servicio y mejora
en los contenidos. Hoy en dia, algunas instituciones practicamente permanecen
COMO en esos primeros momentos y otras empiezan a ver clara la necesidad de ser
mas ambiciosos respecto a las posibilidades de Internet. Ahora no basta con
"estar" sino que es preciso "hacer”. Ya no sirve esperar que vengan los clientes,
sino que se hace necesario ir a buscarlos y conseguir mantenerlos fieles a nuestros
espacios en Internet y a nuestras instituciones.

Definimos un Portal Web como una aplicacion Web que gestiona de forma
uniforme y centralizada, contenidos provenientes de diversas fuentes, implementa
mecanismos de navegacion sobre los contenidos, integra aplicaciones e incluye
mecanismos de colaboracion para el conjunto de usuarios (comunidad) a los que

sirve de marco de trabajo. Todo esto en un entorno web.
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Ventajas del uso de las TIC

Las TIC han conseguido, entre otras cosas, abaratar y ofrecer nuevas
formas de acceso a las comunicaciones, reduciendo costos y permitiendo
aumentar la productividad de las empresas. Por ejemplo, el costo del
procesamiento de la informacion se redujo en un factor de 10.000 entre los afios
1975y 1995, y en un factor de un millon entre 1975 y el afio 2000 (Dehesa, 2000).
Esta disminucion se produjo de manera igual de drastica en el costo de la
transmision de la informacién, tal y como puede apreciarse claramente en el

Figura 1.

Figura 1
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Nota: Dehesa (2000).

Ejemplo : El costo de enviar un documento de 40 paginas de Madagascar a Costa
de Marfil utilizando el tradicional correo postal es, actualmente, unos 80 euros
(y tardaria cinco dias en al alcanzar su destino), enviarlo por fax costaria unos
48 euros (y tardaria unos treinta minutos en llegar a su destino), mientras que
por correo electrénico el costo de su transmision seria inferior a los 20 céntimos
y tardaria menos de 2 minutos, ademas de poder enviarlo a tantas personas
como se quiera sin aumentar el costo. La opcion a utilizar esta clara, si se tiene

acceso a todas estas tecnologias (PNUD, 1999).
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Las TIC han sido y son uno de los factores dominantes en el actual proceso
de globalizacion, y han permitido que el costo de muchas actividades disminuya
de una manera apreciable (Dehesa, 2000). Asimismo, otro de los principales
costos en los que recurre una empresa, es en el tiempo que los administradores y
empleados gastan en reuniones y juntas, tomando decisiones y resolviendo
problemas. Las Tecnologias de Informacion reducen ese tiempo y por ende sus
COstos;

Por otro lado, el incremento del flujo de informacion horizontal se ha visto
facilitado por el crecimiento de los sistemas Cliente - Servidor del tipo three-tier
(que permiten la conexién de computadoras personales a potentes servidores o
mini-computadoras y éstos a su vez conectados a un mainframe). En los ultimos
afios se ha visto una rapida expansién de los sistemas de red global en las
empresas. Actualmente las redes de computadoras son usadas como el canal
primario de informacidn interna de una organizacién. Los sistemas de e-mail, asi
como el desarrollo de software de Intranet para compartir documentos

electrénicos.

Tecnologias de informacion aplicables al turismo

Para el caso del negocio turistico, Las TIC incluyen conocidos servicios
de telecomunicaciones tales como telefonia, telefonia mavil y fax, que se utilizan
combinados con soporte fisico y l6gico para constituir la base de una gama de
otros servicios, como el correo electronico, la transferencia de archivos de un
ordenador a otro, Yy, en especial, Internet, que potencialmente permite que estén
conectados todos los ordenadores, dando con ello acceso a fuentes de
conocimiento e informacién almacenados en ordenadores de todo el mundo.

La importancia de las TIC no es la tecnologia en si, sino el hecho de que
permita el acceso al conocimiento, la informacion, y las comunicaciones:
elementos cada vez méas importantes en la interaccion econdémica y social de los
tiempos actuales. A continuacion, presentamos algunas de las TIC que mayor

impacto tienen en la actividad turistica.
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Portales Web Turisticos

Se entiende generalmente por un portal turistico, el sistema de Internet que
concentra y organiza recursos informativos relativos a esta actividad y
eventualmente ofrecen la posibilidad de reservar y/o comprar productos y
servicios.

Presentan generalmente mas informacion que la de los sitios de Internet
de compafiias particulares. Son una aplicacion del concepto negocio a consumidor
(B2C), y se pueden dividir en tres categorias primordiales:

e Portales de destino o regionales: Generalmente son desarrollados por
instituciones gubernamentales y promueven el desarrollo de un pais o
de ciertas areas turisticas dentro de una region. La informacion que se
puede encontrar en estos portales es: como llegar al destino, qué hacer
alli, donde alojarse, atracciones, eventos, excursiones, medios de
transporte, etc.

e Portales por tipo de actividad: Estos portales son los menos comunes,
presentan informacion sobre diversos destinos, pero sobre un mismo
tipo de actividad, como puede ser: ecoturismo, destinos de playa, sitios
arqueoldgicos, museos, etc. Es dificil encontrar portales con
informacion completa sobre un tipo de actividad; sin embargo, se
pueden encontrar dentro de portales regionales que a su vez se dividen
en algunas secciones que contienen informacion sobre actividades
especificas.

e Portales de Busqueda o Generales: Son portales desarrollados por
grandes empresas Yy su objetivo principal es ofrecer un sitio en donde el
usuario pueda encontrar entre otras, informacion generalizada sobre
tarifas de avidn, hoteles, cruceros, renta de automoviles. Estos portales
pretenden convertirse en los grandes “buscadores” del sector turistico.
Algunos ejemplos son Travelocity y Expedia. EI campo de accion de

las telecomunicaciones en el sector turistico no sélo radica en Internet.

Importancia de las TIC en el sector turismo
Las TIC han contribuido al crecimiento masivo del turismo y al aumento
del volumen de la oferta y la demanda. Esto convierte a las Tecnologias de la

Informacién y la Comunicacion en uno de los elementos clave de la industria
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turistica, ya que son el instrumento para la comercializacion, la distribucion y las
funciones de ajuste de las empresas turisticas a la vez que a los consumidores les
permite optimizar el valor de su dinero y tiempo cuando viajan y hacen turismo.

El producto turistico, al tratarse de un servicio, posee unos rasgos que lo
diferencian de otros productos, tales como su intangibilidad, imposibilidad de ser
almacenados, heterogeneidad, simultaneidad de produccién y consumo, etc.

En el sector turistico, dada la interdependencia entre las distintas
compafiias que lo componen: Hoteles, Transportes, Restaurantes, Agencias de
viajes, etc., las tecnologias de informacion tienen una gran importancia, ya que
son un instrumento para mejorar la competitividad, dado su gran valor estratégico.

A continuacion, se mencionan los puntos mas importantes de la aplicacion
de las TIC en el turismo.

e Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) facilitan

el Desarrollo y el mantenimiento de la competitividad de las empresas
y la ventaja competitiva. La innovacion constante en los usos de
hardware, software y la red significa que solo las empresas dinamicas,
que pueden evaluar las exigencias de sus accionistas y responder de
manera eficiente, seran capaces de superar la competencia y
mantendran su prosperidad a largo plazo.

e Laaplicacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
en la administracion de las empresas, permite mejorar la coordinacion
y el control de las actividades y les ayuda a tomar decisiones mucho
mas efectivas. En la actualidad, el uso de las TIC se ha convertido en
un componente central de toda empresa que quiera mantener su
competitividad en el mercado.

e Las TIC se utilizan para facilitar y gestionar la expansion de las
empresas turisticas y los destinos a escala mundial. Las empresas
turisticas pueden aumentar su rendimiento y competitividad mediante
la utilizacion de las avanzadas tecnologias de la informacion y la
comunicacion, ya que les permite mejorar su conexion en la red y, por
ello, mejorar su “virtualidad”.

e Las Nuevas Tecnologias han contribuido a la globalizacion del sector
turistico y obligan a las empresas de este sector a utilizarlas para

mantener su competitividad ya que, de lo contrario, podrian sufrir un
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perjuicio irreversible. Ahora bien, la introduccién de Internet también
facilita la entrada de nuevos competidores que de otra manera no
tendrian una oportunidad en el negocio turistico; esto supone un riesgo
para las empresas establecidas tan significativo como la propia

introduccién de Internet como factor de diferenciacién entre ellas.

Impacto de las TIC en el turismo

El hecho de que predominen las pequefias y medianas empresas en el
sector implica que la utilizacion de las TIC no se ha extendido todavia
suficientemente. Sin embargo, las TIC pueden mejorar los procesos de gestion,
control y la toma de decisiones, de estas empresas para que actien de manera
eficiente.

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion ofrecen
oportunidades para la investigacién y el desarrollo de nuevos productos
especificos para determinados nichos de mercado, y alcanzar asi una ventaja
competitiva a través de la diferenciacion. Las TIC también pueden ayudar a la
reduccion de los costos de operacion y comunicacion a través de la:

e Integracion de los sistemas operacionales y optimizacién de la eficacia

interna de la empresa.

e Disminucion de la plantilla de personal administrativo.

e Reduccién del numero de comunicaciones personales o telefonicas

e Autorizacién a los usuarios para acceder a toda la informacién que

anteriormente solo se conseguia por el contacto directo con las
empresas turisticas.

Las TIC pueden alertar a las empresas sobre un exceso de capacidad o de
demanda, y asi proporcionar una gestion mas flexible. Como los productos
turisticos son perecederos, no pueden ser almacenados para el consumo posterior
y, por lo tanto, las subastas en linea (online) y las ofertas de ultima hora
proporcionan una nueva e interactiva manera de eliminar la capacidad de exceso.
La implantacion de las TIC produce efectos directos sobre la competitividad de
las empresas, a través de la diferenciacién del producto y la disminucion del costo.

El rapido aumento de la fiabilidad, la velocidad y la capacidad de las TIC,
junto con la disminucion de su costo, impulsa a las empresas turisticas a adaptar

y usar estos nuevos instrumentos de manera mas intensa. Las empresas



35

innovadoras han reforzado su competitividad, han aumentado su cuota de mercado
y han mejorado su posicion usando TIC avanzadas. En el lado contrario, las
empresas turisticas que no logran incorporar los nuevos instrumentos a su gestion
estratégica y operacional quedaran cada vez mas relegadas y perderén cuota de
mercado poniendo en peligro su futuro. El cambio de paradigma ilustra que sélo
las empresas dinamicas e innovadoras seran capaces de sobrevivir en el futuro.

Al implantar T1 en una organizacion, quienes perciben primero su impacto
son todas las personas que colaboran en ésta, desde los niveles operativos hasta
la alta administracion, ya que cambian lo que hacen y como lo hacen.

El uso de TI permite a la industria mejorar la calidad en el servicio que se
ofrece. La nueva administracion de las empresas turisticas esta orientada en el
cliente y en el servicio, lo cual es un factor clave de diferenciacion. En las
empresas de servicio, los pequefios detalles pueden ser muy importantes, el simple
hecho de recordar algun gusto especifico de los clientes puede marcar la diferencia

de que mantenga su preferencia por la empresa o cambie a la competencia.

Uso de las tecnologias de informacion en el turismo peruano

El acceso a Internet se ha convertido en el punto de inicio para el desarrollo
y aplicacion de las mas variadas tecnologias de informacidn. Resulta entonces
convenientes conocer cual ha sido el incremento en el uso de este recurso por parte
de las empresas turisticas peruanas y los turistas.

Un estudio realizado por la CONCYTEC y el INEI a finales del afio 2000,
revela que 59.3% de las empresas peruanas dedicadas al rubro de servicios (dentro
del cual se hallan las empresas turisticas) contaban con acceso a Internet. En esa
época, La importancia para las empresas de servicios acerca del uso de Internet
radicaba en las ventajas que podian obtener con el uso de esta tecnologia, con los
beneficios econdmicos que podian brindar, y que éstos, a su vez, se traduzcan en

mayor utilidad. Algo bastante similar a lo que se percibe ahora.

2.2.2. Promocion turistica

El Turismo es una actividad multisectorial que requiere la concurrencia de
diversas areas productivas —agricultura, construccion, fabricacion— y de los
sectores publicos y privados para proporcionar los bienes y los servicios utilizados

por los turistas. No tiene limites determinados con claridad ni un producto
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tangible, sino que es la produccion de servicios que varia dependiendo de los
paises.

La promocion es un elemento integrador en el proceso de las
comunicaciones integradas del marketing y segun la definicion de Kotler (1999),
la promocion se entiende como las actividades que comunican los atributos del
producto y persuaden a los consumidores a su adquisicion. Mientras tanto
Middleton (2001), afirma que son todas las formas que se utilizan para hacer que
los clientes se den cuenta de los productos, que agudizan sus deseos y estimulen
la demanda.

La promocion Turistica es una actividad destinada a la informacion, la
persuasion y la influencia sobre el cliente, en la cual se incluyen las actividades e
publicidad, promocion de ventas, ventas personales, asi como la mejoria de la
operacion de la industria que aproveche con fines de explotacién econémica
(Acerenza, 1999).

En cuanto a la promocidn de destino, se define como "el uso consciente de
la publicidad y el marketing para comunicar imagenes selectivas de las localidades
o zonas geograficas especificas para un publico objetivo” (Hopkins, 1998: 66,
citado por Giles et al. (2013). En este mismo sentido, Ejarque (2005: 231) define
la promocion de un destino como “comunicar a los potenciales consumidores-
turistas que la oferta propuesta es capaz de satisfacer sus exigencias y sus
demandas; en definitiva, es tratar de convencer al turista de que merece la pena ir
a un destino, visitarlo”. En relacion a esto, se identifican dos grandes grupos de
instrumentos de promocion de destinos turisticos: los tradicionales y los no
tradicionales. Los tradicionales estan conformados por las ferias de turismo, los
viajes educacionales (famtrips), las relaciones publicas y la publicidad. En el caso
de los instrumentos de promocién no tradicionales se pueden mencionar: los
workshops, los cuales son los encuentros entre los profesionales del sector
turistico donde se discuten temas de interés comun, y los Buy, que se refiere a
invitar al comprador potencial al destino para que lo conozca. Pero dentro de las
nuevas técnicas de promocion se encuentra el denominado productplacement, este
se refiere a que los destinos estan presentes en productos televisivos, publicitarios
y cinematograficos, famtrip (viajes de celebridades), organizacion de eventos,

ferias, patrocinios y conferencias.
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La promocion turistica debe proporcionar a los consumidores el
conocimiento de los atractivos y de la infraestructura existente diferenciando el
destino de la competencia, inspirando confianza y credibilidad ademas de influir
en la eleccion del destino y en el proceso de compra. Morgan & Pritchard (1999)
indican que también se debe difundir determinada informacién, desarrollar ciertas
actitudes y promover acciones que beneficien a la comunidad receptora.
Particularmente en estos Gltimos afios la promocion turistica ha comenzado una
nueva fase basada principalmente en el internet. Como lo mencionan Gondim et
al. (2012), en su estudio sobre la imagen de Brasil, con respecto a la promocion
de un destino turistico, es posible mitigar asociaciones negativas del destino y
reforzar sus asociaciones positivas mediante la conceptualizacion de las
asociaciones en una imagen atractiva, creando asi un destino que es realmente vale
la pena visitar. Por medio de la comunicacion, mediante la incorporacion de
estrategias de posicionamiento y segmentacion de destino, haciendo hincapié en
los aspectos positivos y atractivos de Brasil, y la inversion en las zonas donde hay
lagunas, como la infraestructura, la imagen internacional de Brasil puede ser

cambiado.

El Turismo como actividad economica

El turismo es una industria de servicios que se basa en las personas. En
mayor medida que en otros sectores, su competitividad y su calidad dependen
millones de trabajadores que componen esta industria a lo largo del mundo. Por
eso son tan importantes las buenas competencias, el aprendizaje y la formacion
para que el sector en su conjunto y cada empresa de turismo alcancen el éxito.

El turismo es una industria muy diversificada y compleja, que comprende
una amplia gama de actividades econdmicas y perfiles de trabajo en cada region
y precisa una inversion considerable en mano de obra bien preparada. Es también
uno de los sectores con mejores perspectivas de toda la economia mundial. Segun
miembros de la Organizacion Mundial del Turismo, se pronostica un crecimiento
estable y continuo del turismo como actividad econémica, lo cual dara lugar a

buenas perspectivas para un mayor crecimiento del empleo.
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2.3. Bases conceptuales
Tecnologia
Quiere decir arte, oficio o destreza. Por lo tanto, la tecnologia no es una
cosa sino un proceso, una capacidad de transformar o combinar algo ya existente
para construir algo nuevo o bien darle otra funcién. Y esa capacidad de
transformacion puede ser intuitiva o bien (como sucede en nuestras sociedades

actuales) se trata de un saber que proviene directamente del campo de las ciencias.

Tecnologia de la Informacion y Comunicacion:

Dispositivos tecnologicos (hardware y software) que permiten editar,
producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas de
informacion que cuentan con protocolos comunes. Estas aplicaciones, que
integran medios de informatica, telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto la
comunicacion y colaboracién interpersonal (persona a persona) como la
multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos). Estas herramientas
desempefian un papel sustantivo en la generacion, intercambio, difusion, gestion

y acceso al conocimiento (Cobo, 2009, p.915).

Sistema web

Segun San Juan (2016) se denomina sistema web a aquellas aplicaciones
de software que puede utilizarse accediendo a un servidor web a través de Internet
o0 de una intranet mediante un navegador. Las aplicaciones web son muy usadas
hoy en dia, debido a lo practico del navegador web como cliente ligero, a la

independencia del sistema operativo y otras ventajas que te contamos ahora:

Ventajas de las aplicaciones web

Usar aplicaciones web ahorra dinero. Empleara mejor su tiempo por no
tener que ocuparse de aprender a manejar nuevos programas, ni mantenerlos o
hacer copias de seguridad de sus datos y podra trabajar desde cualquier sitio. Sera

mas eficiente; podra ganar mas y gastara menos.
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Ahorran costes de hardware y software

Solo es necesario usar un ordenador con un navegador web y conectarse a
Internet. Las aplicaciones basadas en web usan menos recursos que los programas
instalados. jIncluso puede usar ese viejo equipo que tiene olvidado en la oficinal

Por otra parte, las aplicaciones web no requieren canales de distribucion
como el software tradicional, lo que permite que su precio sea inferior al de los
programas instalables. Existe ademas la posibilidad de “alquilar” las aplicaciones
web segun las funciones a utilizar o el nUmero de usuarios; la inversion se

convierte en gasto.

Faciles de usar
Las aplicaciones web son muy sencillas de utilizar, s6lo necesitara
conocimientos basicos de informatica para trabajar con ellas. Si sabe escribir un

correo electrénico, ya sabe usarlas.

Ademas, en muchos casos podra personalizarlas a su gusto y adaptarlas a

su forma de trabajo.

Provocan menos errores y problemas

Las aplicaciones web son menos propensas a colgarse y crear problemas
técnicos debido a conflictos con hardware, con otras aplicaciones existentes,
protocolos o con software personal interno.

Todos los usuarios utilizan la misma version de la aplicacion web y los

posibles fallos pueden ser corregidos tan pronto son descubiertos.

Los datos son més seguros

Ya no debera preocuparse de posibles rupturas del disco duro ni de los
virus que pueden hacerle perder toda la informacion.

Los proveedores de hosting donde se almacenan las aplicaciones usan
granjas de servidores, con altisimas medidas de seguridad, donde guardan los

datos de forma redundante y con amplios servicios de backups
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Agencias de Viajes Operadoras de Turismo

Surgen en lugares de interés turistico (ciudades de arte, localidades,
centros de cultura, entre otros), donde se da una notable oferta de los servicios
turisticos, y, por lo tanto, una excelente calidad de los mismos servicios. Hacen
promocion o venta de turismo en el exterior de un pais, prestandole al viajero
asistencia turistica en el interior del pais, con lo cual combina funciones de
intermediario, empresario u operador. Pueden organizar a pedido de los clientes,
viajes particulares comprendidos de varias prestaciones, mas frecuentes para
grupos que para personas individuales; ademas revenden viajes preparados por las

agencias mayoristas, percibiendo por ello una comision (Alvarez, 1997, 49).

Comercio electronico

Robert Plan define al Comercio Electrénico como: Cualquier compra o
venta que tenga lugar a través de Internet. (Plant, R, 2001, p.84).

Malca (2001), indica que Comercio Electronico es cualquier forma de
transaccion comercial donde las partes interactuan electronicamente, en lugar del

intercambio o contacto fisico directo (p.33).

Internet
Es una gran red de computadoras conectadas entre si por medio de lineas
telefonicas, fibras Opticas, satélites o cualquier otro medio de telecomunicaciones.
Es una red de redes, el mayor grupo de computadoras interconectadas por
todas las zonas del mundo que pone al usuario en contacto con miles de fuentes

de informacion. (Moirano, 2005, p.7).

2.4.Bases epistemologicas o bases filosoficas o bases antropoldgicas Tecnologias

Tovar-Gélvez (2013) plantea que el conocimiento tecnolégico hace
referencia a los principios, leyes, procesos, métodos y técnicas que rigen o
determinan el desarrollo tecnoldgico, el que a su vez se entiende como procesos y
artefactos que tienen como finalidad la calidad de vida humana. EI conocimiento
y la préactica tecnoldgica son producto de las formas de relacién entre sujetos en
espacios biofisicos particulares; por lo que es un saber-actuar auto-eco-
organizado, causante de transformaciones de los contextos y a su vez

transformado por los contextos. En otras palabras, el autor precisa que la
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tecnologia, entendida como sistemas, procesos, medios, instrumentos,
herramientas y maquinaria, es objeto y producto de la dindAmica de un cuerpo de
conocimiento especifico. Dicho conocimiento y producto son construccion de una
comunidad de ingenieros o tecnologos; tiene como finalidad resolver problemas
que condicionen la calidad de vida humana (adaptacién del ambiente, ocio y
consumo); tiene caracter de ensefiable (por lo que hay titulaciones en las areas) y
emerge en contextos sociales y biofisicos particulares (influyendo y siendo
influido); siendo ésta Ultima caracteristica la que le posiciona en la complejidad
(auto-ecoorganizacion de los sistemas - Morin, 1996-) y que hace necesaria su

regulacion por parte de la ciudadania y el gobierno.
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1.Ambito
La presente investigacion se aplicé a todas las agencias de turismo o
entidades de servicios de turisticos de la region de Huanuco, quienes disponen de
un sistema de promocion convencional para oferta las bondades turisticas, asi
como a los usuarios que reciben los servicios de estas agencias. Por medio de este
sistema se hizo el seguimiento respectivo de la interaccion y respuesta de los

turistas.

3.2.Poblacion
La poblacion estuvo conformada por las diversas Agencias de viajes y
turismo de la region de Hudnuco durante el segundo trimestre del afio 2021, que

conformaron un total de 23 agencias de turismo.

3.3.Muestra
Segun, Hernandez, et al. (2010), definen la muestra como un subgrupo de
la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de ésta.
Para este estudio, se considero a toda la poblacion, la cual se le denomino
muestra censal. “la muestra censal es aquella porcidon que representa a toda la
poblacion” (Tamayo y Tamayo, 2000). Por lo tanto, la muestra censal de esta

investigacion fue un total de 23 agencias de turismo.

3.4.Nivel y tipo de investigacion
3.4.1.Nivel de investigacion

En la presente investigacion es de nivel explicativo ya que existe la

relacion causa y efecto entre la variable dependiente (efectividad de la Promocién

del Turismo) y la variable independiente (Tecnoldgi de Informacion).
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3.4.2.Tipo de investigacion
Es una Investigacion Aplicada, porque busco mejorar la problematica
existente a través de una Herramienta Tecnoldgica de Informacion, con resultados

que contribuyeron a la mejora de la promocion del turismo en la Region Huénuco.

3.5.Disefo de la investigacion
El disefio de investigacion que se utilizo, es el disefio experimental, pre
experimento (pre prueba y post prueba con un solo grupo), en tal sentido:

e Se selecciond y se manipulo la variable independiente con la solucién
software (Tecnologia de informacion).

e Se aplico un Pre test para medir a la variable dependiente después de la
aplicacion del producto, se aplico un Pos test para evaluar los beneficios
de la solucion.

e Se control6 las variables con un Pre y Post test en momentos diferentes

€ 01 X 02
Tercero, se

_ Segundo, se o .

Primero se . administra un Cuarto, se aplica
o aplicé una )
seleccion6 tratamiento una prueba o
prueba o . o

un grupo. experimental a V.1, medicion a V.D

medicion a V.D.
V.D

G: Agencias de turismo de la Region Huanuco.

O1: Promocion del Turismo en la Regién Huanuco antes de la
implementacion de Tecnologia de Informacion.

X: Herramienta tecnoldgica de informacion

02: Promocion del Turismo en la Regién Huanuco después de la

implementacion de Tecnologia de Informacion.

Al finalizar se establecio las diferencias las diferencias de medias de los
datos O1 y O2 para determinar si hubo 0 no mejoramiento en la promocion del

turismo en la Region Huénuco.
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3.6.Métodos, técnicas e instrumentos
Al inicio de la investigacion, y para la elaboracion de la Tecnologia de
Informacion, se realizo una entrevista a las personas vinculadas con la actividad
del servicio turistico, entre ellos, gerentes, representantes legales o personal a
cargo en soporte de una ficha técnica de recopilacion de informacion.
Por otra parte, se empled la técnica de la encuesta para aplicar un
cuestionario de “Tecnologia de informacion” a los clientes que han interactuado

con la Pagina Web, con fin de conocer su opinion respecto a dicho sistema.

3.7.Validacion y confiabilidad de instrumentos
3.7.1.Validacion:

La validacién de los instrumentos se desarrollé con el juicio de cinco (5)
expertos en el tema, los mismos que coincidieron en la calificacion como
excelente con respecto a su Claridad, Objetividad, Suficiencia, Intencionalidad,
Consistencia y Coherencia.
3.7.2.Confiabilidad

Mediante la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach se evaluo el
cuestionario “Tecnologia de Informacion” para medir el nivel de satisfaccion
respecto a su uso por parte de los clientes.

Tabla 1
Estadistica de fiabilidad del Instrumento 1

N° de
Instrumento 1 Alfa de Cronbach
elementos
Tecnologia de
0,84 10

informacion

El valor alfa de Cronbach es 0,84; siendo préximo a la unidad e indicando
que el instrumento utilizado es de confiabilidad adecuada, por lo tanto; se
concluye que el instrumento para medir la satisfaccion de las tecnologias de
informacion es confiable para la toma de datos consistentes y coherentes a

objetivo de investigacion.
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3.8.Procedimiento

1. Se presente el consentimiento informado para el uso de la informacion de forma
responsable, dicho proceso administrativo a aplico a todas las agencias quienes
dieron su autorizacion.

2. Se realizo una entrevista a los responsables directos de las agencias sobre as
ventas de sus paquetes turisticos.

3. Se disefio el instrumento de levantamiento de informacidn cuantitativa, “Ficha
Técnica de Recopilacion de Datos”

4. Se disefio a tecnologia de informacién que consto de una pagina web o sistema
web.

5. Se implemento la tecnologia de informacion: Se concientizo a las agencias y
se procedi6 a su aplicacion.

6. Se realizo las pruebas en el mercado, es decir se midio la satisfaccion por parte
de los clientes que hacen uso del sistema web.

7. Se evaluo la tecnologia de informacion a nivel de todas las agencias de turismo.

8. Se determino la variacién entre el pre y post pruebas.

3.9.Tabulacién y analisis de datos

La presentacion de los datos se constituyo en sus diferentes modalidades,
uno de los aspectos de mas uso en la estadistica descriptiva (medidas de tendencia
central), la cual se obtuvo tras la tabulacion de los datos con ayuda del programa
Excel 2013.

Otro aspecto de mayor uso, es la estadistica inferencial, la cual se obtuvo
gracias al paquete estadistico SPSS v.23, donde se empled la inferencia para
muestras relacionadas, de esta manera se demostro la validez de las hipdtesis

planteadas mediante la T de Student.

3.10. Consideraciones éticas
En esta investigacion se protegio la identificacion e integridad de los
participantes, tomando en consideracion los aspectos éticos convenientes para tal
fin, por ello se ofrecié confidencialidad, consentimiento informado, libre

participacion y anonimato de la informacion a todos los participantes.
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Confidencialidad: se protegidé la identidad de los informantes que
participaron en la investigacion mediante el desarrollo de la encuesta. Es decir, el
cuestionario sera de manera anonima.

Consentimiento informado: este comenzd desde el momento que se
inicia el recojo de la informacién a los participantes de la investigacion; el
investigador tuvo el compromiso ético de asegurar la capacidad del sujeto para
conceder el consentimiento sin coaccién alguna. En la presente investigacion se
solicit6 de manera verbal la autorizacion a los pobladores participantes del distrito
Santa Maria del Valle, para que formen parte del estudio de manera voluntaria.

Respeto a los derechos del sujeto: se tratd a los participantes de forma
adecuada, con el debido respeto por sus derechos mientras duré la investigacion,
aun cuando estos decidieran interrumpir o desistir de su participacion por
cualquier motivo.

Manejo de riesgos: se redujeron los riesgos a los participantes que
colaboraron en la investigacion. El investigador asumioé cada una de las
responsabilidades y obligaciones que adquiera con los participantes manejando de
forma adecuada los datos proporcionados por los mismos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

2.1. Diagnostico situacional del desarrollo de la promocion del Turismo

En esta seccion describimos la situacion actual de las empresas que
brindan servicios turisticos (circuitos turisticos, paquetes turisticos) en lo que
corresponde sus ventas, recursos humanos y econémicos.

Como primer paso del diagnostico situacional, se procedio aplicar una
entrevista a los responsables directos de las agencias de turismo donde
describieron el proceso de atencién a los clientes en cuanto a las ventas de los
paquetes turisticos, informacion que fue analizada y plasmada en Bizagi, ver
Figura 1.

Figura 2
Mapeo del procedimiento de atencion al cliente en Bizagi

Solicitar
infarmacdion de
los paquetes
turisticos

Realizar Ia Caso de
compra wo Reservat Hacer
[0 el pago parcial

Cliente

Caso de
compra: Hacer

el pago total
del paquete

Y

hMostrar y
describit las Pagd el
bondades de cada Paguete?
pagquete turisicos

werificar la
cancelacion de
las reservas

Emite comprobante
de pago del pago
parcial o total,

Procedimiento de atencion al cliente

Poner a
disposicion 3 .

reserva

La werificacion de
la cancelacion de
las reservas se
hace tres dias
antes de llevarse a

caba el tours

Catalogo de
Paguetes

Personal de atencion

Emitir orden de
atencign al area
de operaciones
turisticas

Dicho procedimiento nos permitio evidenciar que las acciones de atencion
al cliente son manuales, determinar el uso de recursos como personal, tiempo,
materiales fisicos de publicidad (afiches de oferta, volantes, otros). Asimismo, se

determiné que, ante cualquier consulta, los clientes requieren apersonarse a la
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agencia para solicitar informacién, informacién que es limitada, como por ejemplo
tener una idea de la extension geografica, tiempo de tours debido al
desconocimiento de la ruta, descripciones mas detalladas de la ruta turistica, entre
otros aspectos.

Dicho procedimiento de entrevista se aplicO por conveniencia a 23
agencias turisticas, de las cuales se recopilo informacién, se hizo la trazabilidad y
de ello se determind aspecto en comun que fueron tomadas como base para iniciar
con el estudio. Asimismo, de dicha entrevista se pudo tener una idea respecto a la
promocion determinandose que las agencias de turismo tienen una debilidad en
cuanto a la promocién, siento esto fundamental para la rentabilidad empresarial,
empresas que carecen de estrategias efectivas para captar clientes. Uno de ellos es
que carecen de una estrategia de marketing, lo cual les limita a vender sus
servicios; todo ello es consecuente de la necesidad de una herramienta que es
acorde a tendencia, que se alinea al estilo de vida de los clientes potenciales, y que
la difusion sea masiva, es decir la necesidad de una herramienta tecnolégica de
informacion. La poca innovacion de su estrategia de promocién a limitado su
productividad y por ende su rentabilidad.

La forma del funcionamiento y operacion de las agencias de turismo es
muy tradicional frente a una era tecnologica.

De la entrevista también se evidencio que hay empresas que cuentan con
la tecnologia de informacion para la promocion de servicios, sin embargo, estos
no estan siendo extendidos hacia los mercados de la forma objetiva por el
desconocimiento de las bondades y beneficios de las tecnologias de informacion.
Estas tecnologias no cuentan con la calidad de informacion, software y servicios
lo cual esta obstruyendo las preferencias, y consecuentemente su competitividad.
Estas tecnologias de informacion (pagina web) carecen de controles que permiten
hacer seguimiento y determinar la satisfaccion de cliente.

Como segundo paso del diagndstico situacional se procedio a disefiar un
instrumento de recoleccion de datos cuantitativos, en base a la informacion de las
entrevistas que se han podido dar, dicho instrumento denominado ficha técnica de
levantamiento de informacidn contiene interrogantes respecto a la atencion del
cliente, sus movimientos econdémicos y su capacidad operativa. Se aplico dicho

instrumento a las 23 agencias de turismo identificadas para el estudio.



Tabla 2
Medidas de tendencia central de las atenciones al cliente - Pretest
atenciones ,
Medidas de Paquetes en Paqu_etes no N_ur_nero de
. reserva por vendidos visitas por
tendencia concretadas
semana por semana semana
en ventas
Media 4.087 4.957 4.130 13.174
Mediana 4.000 5.000 4.000 13.000

Nota. Fuente: Resultados de la ficha de Levantamiento de informacién

Analisis e interpretacién
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En la Tabla 2 se observa, en lo que respecta al item “Numero de visitas por semana”,

una media de 13.174, lo cual indicaria que en promedio se atiende a 13 clientes por

semana, de los cuales se hace la venta a 4.9, es decir 5 clientes. Estos resultados son

los promedios de atenciones que se da por semana en condiciones normales respecto

a las 23 agencias de turismo, quienes con cuenta con una tecnologia de informacion

efectiva, y otros carecen de dicho sistema web.
Tabla 3

Frecuencia de Paquetes en reserva por semana - Pretest

N° de . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
Reservas valido acumulado
1.0 2 8.7 8.7 8.7
2.0 4 17.4 17.4 26.1
3.0 4 17.4 17.4 435
4.0 4 17.4 17.4 60.9
5.0 3 13.0 13.0 73.9
6.0 2 8.7 8.7 82.6
7.0 3 13.0 13.0 95.7
8.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0
Figura 3

Frecuencia de Paquetes en reserva por semana - Pretest

57 Media = 4.09
Desviacion estandar = 2 043
N=23

Frecuencia
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) 20 40 80 8.0 100

Paquetes en reserva por semana
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 3 y Figura 3 se observa que mayormente por semana se realiza de 2 a 4
reservas, lo cual representa el 17.4% respectivamente. Asimismo, se evidencia que el
60.9% (14 agencias) de sus clientes realizan reservas por debajo de 4; y el 39.1% (9)
realizan reservas igual o mayor que 5. Son muy pocos clientes que hacen reservas entre
7'y 8, esto se debe a la influencia de una promocion poco estratégica.

Tabla 4

Frecuencia de Paquetes vendidos por semana - Pretest

N° Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
3.0 4 17.4 17.4 21.7
4.0 5 21.7 21.7 43.5
5.0 5 21.7 21.7 65.2
6.0 4 17.4 17.4 82.6
7.0 2 8.7 8.7 91.3
8.0 1 4.3 4.3 95.7
9.0 1 4.3 4.3 100.0

Total 23 100.0 100.0

Figura 4

Frecuencia de Paquetes vendidos por semana - Pretest

Media = 4 .96
Desviacion estandar = 1.745
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Andlisis e interpretacion

En la Tabla 4 y Figura 4 se observa que el 21.7% de agencias realizo de 4 y 5 ventas
de paquetes respectivamente. Segun el porcentaje acumulado, el 43.5% (10) realizo
ventas de paquetes menores a 4; y el 56.5% (13) de agencias vendio paquetes mayores
o igual a 5. Asimismo, se evidencia que hay pocas agencias que han vendido de 8 a 9
paquetes. Este resultado se debe a que no se esta desarrollando una atencion de calidad,
con la informacién adecuada, lo cual hace que el cliente pierda interés en la promocion
de los paquetes.
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Tabla 5

Frecuencia de atenciones no concretadas en ventas - Pretest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
1.0 1 4.3 4.3 4.3
2.0 2 8.7 8.7 13.0
3.0 8 34.8 34.8 47.8
4.0 4 17.4 17.4 65.2
5.0 3 13.0 13.0 78.3
6.0 3 13.0 13.0 91.3
8.0 1 4.3 4.3 95.7
9.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0

Figura 5

Frecuencia de atenciones no concretadas en ventas - Pretest

Wedia =413
Desviacion estandar = 1.914
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Analisis e interpretacion

EnlaTabla5y Figura5 se observa que el 34.8% de agencias no ha concretado la venta
de 3 paquetes reservadas. Segun el porcentaje acumulado, el 47.8% (11) no han
concretados un numero de ventas que estan debajo de 3 reservas; y el 52.2% de
agencias no hay podido concretar sus ventas de sus reservas por encima o igual a 4
paquetes. Estos se deben a que no hubo un seguimiento oportuno a los clientes los

cuales por causas desconocidos abandonar la reserva.



Tabla 6
Frecuencia de visitas por semana - Pretest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
6.0 1 4.3 4.3 4.3
9.0 1 4.3 4.3 8.7
10.0 2 8.7 8.7 17.4
11.0 4 17.4 17.4 34.8
12.0 2 8.7 8.7 43.5
13.0 4 17.4 17.4 60.9
14.0 4 17.4 17.4 78.3
16.0 1 4.3 4.3 82.6
18.0 2 8.7 8.7 91.3
19.0 1 4.3 4.3 95.7
21.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0

Figura 6

Frecuencia de visitas por semana - Pretest
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En la Tabla 6 y Figura 6 se observa que el 17.4% (4) agencias manifiestan que han

tenido numero de 11 y 13 visitas por semana respectivamente. En la Tabla 1 se

videncia una mediana de 13 visitas, es decir el 60.9% de agencias han tenido visitas

menores a 13, y el 29.1% de agencias igual o mayor a 13 visitas de clientes. Hay poco

porcentaje de agencias que tienen visitas entre 18, 19 y 21, o mayores. La baja

concurrencias de visitantes de debe a la precaria estrategia de promocion y/o difusion

de los paquetes turisticos y bondades.
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Tabla 7
Medidas de tendencia de tiempos de atencion a clientes, ingresos y nimero de

trabajadores - Pretest

Tiempo Inareso Eqreso NUmero de Nimero de
Medidas de promedio de gre gre: trabajadores trabajadores
) i promedio por promedio por o :
tendencia atenlmon por semana semana par? e:tenmon Guias de
cliente al cliente Turismo
Media 4.957 991.304 395.652 3.043 3.043
Mediana 4.000 1000.000 400.000 3.000 3.000

Analisis e interpretacion

En la Tabla 7 se evidencia que tendencias centrales de tiempo de atencién, el flujo
econdémico y el numero de trabajadores. En lo que respecta el tiempo de atencion, los
resultados muestran que las agencias demoran en promedio 4.957 min en interactuar
con el cliente, donde se le provee informacion de todos los servicios hasta que se
concrete la reserva o venta de los paquetes turisticos.

En los ingresos se determina que en promedio las agencias tienen un ingreso de
991.304 soles por semana, asimismo un egreso de 395.652 en promedio, datos que son
facilitados segun percepcion de los representantes de las agencias. Por otro lado, se
evidencia los nimeros de trabajadores de atencion al cliente con 3.043, entendiéndose,

que en promedio entre todas las agencias se cuenta con 3 trabajadores.

Tabla 8
Tiempo promedio de atencidn por cliente - Pretest
Tiempo Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje
(Min) ia je valido acumulado
1.0 1 4.3 4.3 4.3
2.0 4 17.4 17.4 21.7
3.0 3 13.0 13.0 34.8
4.0 4 17.4 17.4 52.2
5.0 4 17.4 17.4 69.6
7.0 3 13.0 13.0 82.6
8.0 1 4.3 4.3 87.0
9.0 1 4.3 4.3 91.3
10.0 1 4.3 4.3 95.7
12.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0
Figura 7

Tiempo promedio de atencidn por cliente - Pretest
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Media = 4 98
Desviacidn estandar = 2.852

En la Tabla 8 y Figura 7 se evidencia que hay un 17.4% de agencias que tarden 4,5y

2 min de atencién al cliente; esto se debe a que la metodologia de atencion es variada,

cada agencia tiene su peculiaridad de atencién debido a necesidad de cada cliente.

Segun porcentaje acumulado se puede aducir que el 52.2% (12) de agencias brinda una

atencién con tiempos debajo de 4 min; y el 47.8% de agencias tiene un tiempo de

atencion igual o mayor de 5min.

Tabla 9

Ingreso promedio por semana - Pretest
| Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
ngreso o

a e valido acumulado

400.0 1 4.3 4.3 4.3
600.0 4 17.4 17.4 21.7
800.0 5 21.7 21.7 43.5
1000.0 5 21.7 21.7 65.2
1200.0 4 17.4 17.4 82.6
1400.0 2 8.7 8.7 91.3
1600.0 1 4.3 4.3 95.7
1800.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0
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Figura 8

Ingreso promedio por semana - Pretest
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 9 y Figura 8 se evidencia que el 21.7% de agencias han tenido ingresos de
800.00 y 1,000.00 soles, el 17.4% de 600.00 y 1,200.00 soles. Asimismo, se observa
que el 43.5% (10) de agencias han tiene ingresos menores o igual a 800.00 y el 56.5%
(13) ingresos mayores a 1000 soles por semana.

Por otro lado, segun la media nos indica que las agencias de turismo de la region de

Huanuco tienen un promedio de ingresos entre todos de 991.3 soles.

Tabla 10

Egreso promedio por semana - Pretest
Egreso Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

(S a e valido acumulado

100.0 1 4.3 4.3 4.3
200.0 4 17.4 17.4 21.7
300.0 5 21.7 21.7 43.5
400.0 5 21.7 21.7 65.2
500.0 4 17.4 17.4 82.6
600.0 2 8.7 8.7 91.3
700.0 1 4.3 4.3 95.7
800.0 1 4.3 4.3 100.0

Total 23 100.0 100.0
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Egreso promedio por semana - Pretest

Frecuencia

5

/

e

\
\

T
o)

T
2000

T T T T
400.0 600.0 800.0 1000.0

Egreso promedio por semana

Analisis e interpretacion

Wedia = 395 85
Desviacion estandar = 174.458
N=23

56

En la Tabla 10 y Figura 9 se evidencia que el 21.7% de agencias han tenido ingresos
de 300.00 y 400.00 soles, el 17.4% de 200.00 y 500.00 soles. Asimismo, se observa

que el 43.5% (10) de agencias han tiene ingresos menores o igual a 300.00 y el 56.5%

(13) ingresos mayores a 400soles por semana.

Por otro lado, segun la media nos indica que las agencias de turismo de la region de

Huanuco tienen un promedio de ingresos entre todos de 395.65 soles.

Tabla 11

NUmero de trabajadores para atencion al cliente - Pretest

o . . Porcentaje Porcentaje
N Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
1.0 1 4.3 4.3 4.3
2.0 4 17.4 17.4 21.7
3.0 13 56.5 56.5 78.3
4.0 3 13.0 13.0 91.3
5.0 2 8.7 8.7 100.0
Total 23 100.0 100.0
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Figura 10

Namero de trabajadores para atencion al cliente - Pretest
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En la Tabla 11 y Figura 10 se evidencia que 56.5% de agencias cuanta por mayoria 3
trabajadores para atencion al cliente; segin el porcentaje acumulado el 21.7% de
agencias cuenta entre 1y 2 trabajadores y el 21.7% entre 4 y 5 trabajadores. La media
de 3.04 indica que las agencias en promedio cuentan con 3 trabajadores, una causal a
cambio de nimero de trabajadores es la poca afluencia de clientes, y también al poco

trabajo de atencidn al cliente, ya que no hay un adecuado mecanismo de promocién

del turismo.

Tabla 12

Ndmero de trabajadores Guias de Turismo - Pretest
N° Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado

1.0 1 4.3 4.3 4.3
2.0 4 17.4 17.4 21.7
3.0 13 56.5 56.5 78.3
4.0 3 13.0 13.0 91.3
5.0 2 8.7 8.7 100.0

Total 23 100.0 100.0
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Figura 11

Namero de trabajadores Guias de Turismo - Pretest
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En la Tabla 12 y Figura 11 se evidencia que 56.5% de agencias cuanta por mayoria 3
trabajadores para las guias del turismo; segun el porcentaje acumulado el 21.7% de
agencias cuenta entre 1y 2 trabajadores y el 21.7% entre 4 y 5 trabajadores. La media
de 3.04 indica que las agencias en promedio cuentan con 3 guias, una causal puede ser
que no se estan concretando las ventas de los paquetes turisticos lo cual hace

incensarios requerir con Mas guias.

2.2. Disefio de la herramienta tecnoldgica de informacién

Primer paso: en base a los datos que se recopilo en el diagndéstico
situacional se procedio a desarrollar una herramienta tecnologica de informacion
el cual va automatizar ciertas acciones de atencién al cliente y mejorar la amplitud
de la informacidn para la toma de decisiones por parte de los clientes.

El disefio de la herramienta tecnoldgica enfoco en tres dimensiones:
Calidad de informacién, calidad de tecnologia de informacion y calidad de
servicio.
Calidad de informacién

En esta parte se evidencia la pertinencia y consistencia de la informacion,

que sea confiable y actualizada acorde a los cambios de las zonas turisticas. Se
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evidencia todas las bondades turisticas, acompafiadas de una galeria de imagenes
con alta resolucion que permite tener una idea de la zona a visitar. La informacion
plasmada es bastante coherente y objetiva e interactiva, que permite tomar
decisiones mas efectivas.

Figura 12

Interfaz de la presentacién de los servicios turisticos

Turismo HCO

Si esta buscando algo nuevo para alejarse de la
multitud, ;esta aventura es adecuada para usted!
Huanuco es un excelente destino turistico, y el
programa incluye no solo caminatas, sino también
muchas actividades para todos los gustos y
preferencias...

£ Provincias

+ Rutas turisticas

« Festividades

La fiesta de San Carnaval Festividad de los Aniversario
Juan Huanuqueno Negritos de Huanuco

Huanuco
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I Tours y viajes de
g2 aventuraen
Huanuco

Huanuco tierra de tradiciones

¢Visitar uno de los paises més bellos ha sido un suefio tuyo? Bueno, jlo haremos realidad!
iPer(i te estd esperando!

Yarowilca

Elimperio de los Yaros

Puerto Inca

Ciudad de las perlas del rio Pachitea
Nota. Fuente. Daga (2021).
Calidad del sistema web

El sistema web es una tecnologia de informacion que ha sido desarrollado

en un lenguaje PHP, de dominio http://huanucoturismo.com/, el cual es facil de

usar para su navegacion e interaccion, facil de controlar, y sobre todo se adapta a
cualquier disposicion informético para poder ejecutar, cuenta con un sistema de
operacion que evita que se cuelgue el sistema al momento de la interaccion.

En el proceso de la comunicacién con el sistema web, ante cualquier toma
de decision, este cuenta con una serie de notificacion de confirmacion lo cual lo
hace mas efectiva para la toma de decisiones.


http://huanucoturismo.com/
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Figura 13

Interfaz del Menl

Tu ri,‘"hmo HCO Inicio . Provincias | Rutas = Festividades Blog Reservaciones

PAQUETES TURISTICOS

Nota. Fuente. Daga (2021).

Calidad de servicio

El sistema web cuenta con un proceso interactivo virtual entre el cliente y el
personal de atencidn con fines de seguridad a la informacién que se provee en ambas
partes. El login o suscripcién es una de bondades del sistema, en esta parte el usuario
o cliente antes de tener acceso a la informacién mas detallada requiere que se registre
y genere un usuario; a partir de ello se pueda tener acceso a la toda la informacion.
Esta propiedad es fundamental para la seguridad del cliente y también para enviar
informacion de promociones o actualizaciones, por parte de cliente hacer una
reservacion, consulta, entre otras operaciones. El crear un usuario requiere validacion
de informacion con fuentes que maneja el sistema web o tecnologia de informacion lo
cual se remitird a su correo un mensaje de confirmacion, y a partir de ello tener un
acceso seguro.

Una vez concebido la cuenta el usuario podra solicitar informacion para la cual
el personal de atencion al cliente dara respuesta inmediata ante cualquier consulta.

Asimismo, el sistema esta vinculado con otras aplicaciones (como Google
maps, Google Earth, entre otros) que permite hacer la consulta de clima, lugares,
distancias, tiempo, rutas, entre otras; la finalidad es generar informacion confiable.

De esta manera el sistema web (Tecnologia de informacion) provee

informacion més amplia para la toma de decisiones respecto a los atractivos turisticos.
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Figura 14

Interfaz del Login y propiedades de interaccion con el cliente
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2.3. Implementacion de la herramienta tecnolégica de informacion
Primer paso: luego de realizar el levantamiento de informacion donde se
identifico las debilidades de las agencias en la promocién del turismo para las
ventas de sus paquetes turisticos, se procedié a realizar un bosquejo del
procedimiento de atencién e identificar los recursos y la calidad de informacién
que se provee al momento de la interaccion del cliente y personal de atencion.
Asimismo, se determino los indicadores de las entrevistas de la fase del
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diagnostico, los cuales fueron plasmados en una ficha técnica de levantamiento de
informacion que posteriormente de aplico a las 26 agencias y analizo dichos
resultados. Como las tecnologias de informacion son unas herramientas méas agiles
y efectivas al momento de difundir la informacion se desarroll6 un sistema web el
cual va integrar la informacion de las 26 agencias de turismo.

Se coordino con las representantes de las agencias de turismo para la
implementacion de una pagina web que permita la promocién y venta de sus
paquetes turisticos, en algunos casos se mejoro sus respectivos sistemas web para
hacerlo mas efectivo al momento de lanzarlo al internet para la publicidad.

Segundo paso: se realizo la concientizacion el uso del sistema web y las
bondades de su difusion en el mercado. Este sistema web integra a todas las
paginas de las agencias de turismo de la region de Huanuco, centraliza la
informacion con fines de darle una pluralidad para una eleccion mas satisfactoria
en cuanto a sus necesidades del cliente.

Tercer paso: se realizo las pruebas en el mercado

Cuarto paso: al transcurso de un mes se procedid a evaluar el sistema
donde mediante una entrevista a los representantes de las empresas manifestaron

sus percepciones respecto al sistema web.

Medir la implementacion de la herramienta tecnologica de informacion

2.4.1. Estadistica descriptiva
2.4.1.1 Tecnologias de informacion

En esa seccion se hace la descripcion de los resultados de la aplicacion de
la encuesta del cuestionario “Percepcion del cliente respecto a la TI”, mediante las
medidas de tendencias y las gréaficas de barras.

Debido a que las respuestas de las preguntas del cuestionario son de escala
cualitativa, se asignara ponderaciones ordinales con fin de realizar un analisis mas
cuantitativo en cuanto a la precision y exactitud de las medidas de tendencia.

Las ponderaciones de las escalas son las siguientes:

Totalmente desacuerdo 1
Desacuerdo 2
Indiferente 3
Acuerdo 4



64

Totalmente de Acuerdo 5

Teniendo en cuenta dichas ponderacion se procede hacer el analisis

cuantitativo de los datos.

Tabla 13
Medidas de tendencias de la satisfaccion del cliente por dimensiones de la variable

tecnologias de informacion

Medidas de Satisfaccion Calidad de Calidad de Calidad de
tendencia delaTIl Informacién Servicio Software
Media 3.650 3.950 3.950 3.900
Mediana 4.000 4.000 4.000 4.000
Moda 4.0 3.02 4.0 4.0

En la Tabla 13, en lo que respecta a la Percepcion de la Tecnologia de
Informacion, se observa una de media de 3.650, dicho resultado muestra que las 100%
de las clientes (40) en promedio tienden a estar de acuerdo con la Tl de informacion
implementada. La mediana igual a 4.0 indicaria que el 50% de las agencias tienen una
percepcion igual y por debajo de “Acuerdo”, y el otro 50% de los clientes indican entre
4y 5, es decir que estan de “Acuerdo” y “Totalmente de Acuerdo” con la TI, es decir
la mayoria percibe que dicho sistema esta haciendo efectiva la captacion y atencion de
los clientes, y esto se evidencia con la Moda, el cual indica el valor de 4 equivaliendo
a “Acuerdo”. De lo manifestado, se concluye dicho sistema se vuelve una ventaja para
las agencias ya que esta contribuyendo en la mejora de la atencion al cliente, y es una
estrategia de promocion para incrementar su participacion en el mercado y por ende

su rentabilidad.

Tabla 14
Percepcion de Satisfaccion de la TI por parte de los clientes
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Escala o
a e valido acumulado
Indiferente 14 35.0 35.0 35.0
Acuerdo 26 65.0 65.0 100.0

Total 40 100.0 100.0
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Figura 15
Percepcion de Satisfaccion de la Tl por parte de los clientes
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Andlisis e interpretacion:

En la Tabla 14 y Figura 15 se evidencia que el del 100% (40) de clientes,
el 65% (26) esta de acuerdo con la satisfaccion del uso de la Tecnologia de
informacion, es decir que le es Util en la cobertura de informacion, interaccion de
atencion al cliente y toma de decisiones por la amplia informacion que se difunde
los paquetes turisticos. ElI 35% (14) de clientes esta con la opinion de

“indiferente”, esto podria ser por la adaptacion de uso del sistema.

A. Dimension: Calidad de informacion

Tabla 15
Medidas de tendencias de la dimension Calidad de Informacion
Medidas de Calidad de
tendencia Informacién
Media 3.950
Mediana 4.000

Moda 3.02
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Analisis e interpretacion:

En la Tabla 15 se evidencia una media de 3.95, es decir que en promedio
los clientes tienden a estar de “Acuerdo” con el uso de la Tecnologia de
informacion. Se muestra una mediana de 4, indicando que el 50% de los clientes
indican una percepcion igual y por debajo de “Acuerdo”, y el otro 50% de agencias
indican entre 4 y 5, es decir de “Acuerdo” y “Totalmente de Acuerdo”
respectivamente. Asimismo, se evidencia una Moda de 3 y 4, lo cual indica que
los clientes en su mayoria opinan de “Indiferente” y de “Acuerdo”.

La media y la mediana nos indica que los clientes estan de acuerdo con la
calidad de informacion que se provee por medio de la Tl, a que les ayuda a tomar

sus decisiones de una forma mas efectiva.

Tabla 16
Percepcion respecto a la dimension Calidad de Informacién
Escala Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 14 35.0 35.0 35.0
Acuerdo 14 35.0 35.0 70.0
Totalmente
de Acuerdo 12 30.0 30.0 100.0
Total 40 100.0 100.0

Figura 16
Percepcidn respecto a la dimension Calidad de Informacion
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EnlaTabla 16 y figura 16, respecto a la dimension calidad de informacion,
se evidencia que del 100% (40) de clientes, el 35% (14) manifiesta como
“Indiferente” y “Acuerdo”, y el 30% (12) como “Totalmente de acuerdo”. En el
porcentaje acumulado se evidencia que el 65% (26) indica una respuesta positiva,
es decir que los clientes se estan adaptando a la forma de comunicacion y
promocion del turismo por medio de la T1 lo cual esta generando una satisfaccion
en su mayoria.

B. Dimensién: Calidad de Servicio

Tabla 17

Medidas de tendencias de la dimension Calidad de Servicio

Medidas de Calidad de Calidad de
tendencia Servicio Software
Media 3.950 3.900
Mediana 4.000 4.000
Moda 4.0 4.0

Analisis e interpretacion:

En la Tabla 17 se evidencia una media de 3.95, es decir que en promedio
los clientes tienden a estar de “Acuerdo” con la Calidad de Servicio por medio de
la Tecnologia de informacion. Se muestra una mediana de 4, indicando que el 50%
de los clientes indican una percepcion igual y por debajo de “Acuerdo”, y el otro
50% de clientes indican entre 4 y 5, es decir de “Acuerdo” y “Totalmente de
Acuerdo” respectivamente. Asimismo, se evidencia una Moda de 4, lo cual indica
que los clientes en su mayoria opinan como de “Acuerdo” en la satisfaccion
respecto a la calidad de servicio.

La media y la mediana nos indica que los clientes estan de acuerdo con la
calidad de servicio que se provee por medio de la TI, esto se debe a que la forma
de manejar la informacién de los clientes es segura ya que se cuenta con un Login,

las respuestas son inmediatas antes consultas y por ende fiables y reales.
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Tabla 18
Percepcion respecto a la dimension Calidad de Servicio
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Escala o
a e véalido acumulado
Indiferente 2 5.0 5.0 5.0
Acuerdo 38 95.0 95.0 100.0
Total 40 100.0 100.0

Figura 17
Percepcidn respecto a la dimension Calidad de Servicio
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En la Tabla 18 y figura 17, respecto a la dimension calidad de servicio, se
evidencia que del 100% (40) de clientes, el 95% (38) manifiesta como de
“Acuerdo”, y el 5% (2) como “Indiferente”, es decir que los clientes esta
satisfechos con la forma de brindar sus servicios de promocion y ventas de sus

paquetes turisticos.

C. Dimensién: Calidad de Software

Tabla 19
Medidas de tendencias de la dimension Calidad de Servicio
Medidas de Calidad de
tendencia Software
Media 3.900
Mediana 4.000

Moda 4.0
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Analisis e interpretacion:

En la Tabla 19 se evidencia una media de 3.90, es decir que en promedio
los clientes tienden a estar de “Acuerdo” con la Calidad del Software por medio
de la Tecnologia de informacion. Se muestra una mediana de 4, indicando que el
50% de los clientes indican una percepcion igual y por debajo de “Acuerdo”, y el
otro 50% de clientes indican entre 4 y 5, es decir de “Acuerdo” y “Totalmente de
Acuerdo” respectivamente. Asimismo, se evidencia una Moda de 4, lo cual indica
que los clientes en su mayoria opinan como de “Acuerdo” en la satisfaccion
respecto a la Calidad de Software.

La media y la mediana nos indica que los clientes estan de acuerdo con la
calidad del software que se provee por medio de la TI, esto se debe que al
momento de operar el sistema es facil de entender, controlar y evita que se
comentan ciertos errores, ya que cuenta con notificaciones de confirmacién, por
otro parte es un sistema que se adapta a cualquier dispositivo, y cuenta con un

interfaz agrandable lo cual satisface a sus clientes.

Tabla 20
Percepcion respecto a la dimension Calidad de Software
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Escala o~
a e valido acumulado
Indiferente 4 10.0 10.0 10.0
Acuerdo 36 90.0 90.0 100.0

Total 40 100.0 100.0
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En la Tabla 20 y Figura 18, respecto a la dimension Calidad de Software,

se evidencia que del 100% (40) de clientes, el 90% (36) manifiesta como

“Acuerdo”, y el 10% (4) como “Indiferente”, es decir que los clientes en su

mayoria estan afirman una respuesta positiva en cuanto la forma de operar el

sistema en cuanto a su navegacion y control de informacion para la toma de

decisiones.

24.1.2

Tabla 21

Promocion del turismo

Medidas de tendencia central de las atenciones al cliente - Postest

Paquet Paquet ) Numer
] atencione
Medida es en es o de
. S no . .
s de reserva vendido visitas
concretad
tendenc por s por por
) as en
ia seman seman seman
ventas
a a a
Media 9.174 11.913 18.435 39.522
Median
9.000 12.000 18.000 39.000
a
Moda 5.02 10.02 18.02 33.02
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 21 se observa, en lo que respecta al Item “Numero de visitas por semana”,
una media de 39.522, lo cual indicaria que en promedio se atiende a 39 clientes por
semana, de los cuales se hace la venta a 11.9, es decir 11 clientes. Estos resultados son
los promedios de atenciones que se da por semana respecto a las 23 agencias gracias a

la implementacion de la Tecnologia de Informacién de turismo.

Tabla 22
Frecuencia de visitas por semana - Postest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
18.0 1 4.3 4.3 4.3
27.0 1 4.3 4.3 8.7
30.0 2 8.7 8.7 17.4
33.0 4 17.4 17.4 34.8
36.0 2 8.7 8.7 43.5
39.0 4 17.4 17.4 60.9
42.0 4 17.4 17.4 78.3
48.0 1 4.3 4.3 82.6
54.0 2 8.7 8.7 91.3
57.0 1 4.3 4.3 95.7
63.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0

Figura 19

Frecuencia de visitas por semana - Postest
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 22 y Figura 19 se observa que el 17.4% (4) agencias manifiestan que han
tenido 33, 39 y 42 visitas por semana. Segun el porcentaje acumulado se evidencia que
el 43% (10) de agencias han tenido entre 18 y 36 visitas por semana, y el 57% (13)
entre 39 y 63 visitas. Esto indica que la forma de comunicacion de turismo ha hecho
que se extienda la informacion de forma masiva lo cual generado un aumento de

clientes en su interés de conocer un poco mas de las agencias de turismo y sus servicios

Tabla 23
Frecuencia de Paquetes en reserva por semana - Postest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
3.0 2 8.7 8.7 8.7
5.0 4 17.4 17.4 26.1
7.0 4 17.4 17.4 435
9.0 4 17.4 17.4 60.9
11.0 3 13.0 13.0 73.9
13.0 2 8.7 8.7 82.6
15.0 3 13.0 13.0 95.7
17.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0

Figura 20

Frecuencia de Paqguetes en reserva por semana - Postest
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 23 y Figura 20 se observa que el 17.4% de agencias indican que
semanalmente tienen 5, 7 y 9 reservas de sus clientes, es decir con los pagos parciales.
En el porcentaje acumulado se observa que el 43% (10) de agencias han tenido por
debajo de 7 reservas semanalmente, y el 57% (13) entre 9 y 17 reservas. Esto indicaria
que la T1 ha generado un incremento de visitas por parte de los clientes, quienes segun
la atencion proporcionada optan por hacer reservas y para luego concretar la comprar

total de los paquetes turisticos.

Tabla 24
Frecuencia de Paquetes vendidos por semana - Postest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
6.0 1 4.3 4.3 4.3
8.0 4 17.4 17.4 21.7
10.0 5 21.7 21.7 43.5
12.0 5 21.7 21.7 65.2
14.0 4 17.4 17.4 82.6
16.0 2 8.7 8.7 91.3
18.0 1 4.3 4.3 95.7
20.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0

Figura 21
Frecuencia de Paquetes vendidos por semana - Postest
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 24 y Figura 21 se observa que el 21.7(5) % de agencias realizo 10 y 12
ventas de paquetes turisticos. Segun el porcentaje acumulado, el 43.5% (10) realizo un
numero de ventas entre 6 y 10 paquetes; y el 56.5% (13) de agencias vendié entre 12
y 20 paquetes. Esto se debe a que la informacion que se esta proporcionando de las
bondades turisticas es bastante convincente lo cual hace que lo clientes tenga una idea
clara de la experiencia turistica que va vivir, haciendo que el cliente tome el servicio

de forma total.

Tabla 25
Frecuencia de atenciones no concretadas en ventas - Postest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado

7.0 1 4.3 4.3 4.3
9.0 1 4.3 4.3 8.7
12.0 2 8.7 8.7 17.4
13.0 1 4.3 4.3 21.7
14.0 2 8.7 8.7 30.4
15.0 1 4.3 4.3 34.8
16.0 1 4.3 4.3 30.1
17.0 2 8.7 8.7 47.8
18.0 3 13.0 13.0 60.9
19.0 1 4.3 4.3 65.2
20.0 1 4.3 4.3 69.6
23.0 3 13.0 13.0 82.6
25.0 1 4.3 4.3 87.0
27.0 1 43 4.3 91.3
28.0 1 43 4.3 95.7
36.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0
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Desviacitn estandar = §.659
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En la Tabla 25 y Figura 22 se observa que el 13% de agencias no ha concretado entre

18 y 23 ventas de paquetes turisticos con reservas. Segun el porcentaje acumulado, el

47.8% (11) no han concretados entre 17 y 7 ventas; y el 52.2% de agencias entre 18 y

36 paquetes. Esto indica que una de las causales por lo que los clientes no han

concretado es la postergacion de sus reservas y otros pueden haber cambiado de

paquetes.

Tabla 26

Medidas de tendencia de tiempos de atencion a clientes, ingresos y nimero de

trabajadores - Postest

. . Ndmero
Tiempo Numero de
. , Ingreso Egreso : de
Medidas promedio : X trabajadore .
de de promedio promedio s para trabajador
: L por por pa es Guias
tendencia atencion atencion al
or cliente semana semana cliente d_e
P Turismo
Media 4.000 2144.348 991.304 1.870 6.957
Mediana 3.000 2160.000 1000.000 2.000 7.000
Moda 2.0 1800.02 800.02 2.0 6.02
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 26 se evidencia que tendencias centrales de tiempo de atencion, el flujo
econdémico y el numero de trabajadores. En lo que respecta el tiempo de atencion, los
resultados muestran que las agencias demoran en promedio 4.0 min en interactuar con
el cliente, donde se le provee informacién de todos los servicios hasta que se concrete
la reserva o venta de los paquetes turisticos.

En los ingresos se determina que en promedio las agencias tienen un ingreso de
2144.348 soles por semana, asimismo un egreso de 991.304 en promedio, datos que
son facilitados segun percepcion de los representantes de las agencias. Por otro lado,
se evidencia los numeros de trabajadores de atencion al cliente con 1.870,

entendiéndose, segun la mediana y moda que mayormente las agencias cuentan con 2

trabajadores

Tabla 27

Tiempo promedio de atencidn por cliente - postest
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

1.0 1 4.3 4.3 4.3
2.0 7 30.4 30.4 34.8
3.0 4 17.4 17.4 52.2
4.0 4 17.4 17.4 69.6
6.0 4 17.4 17.4 87.0
7.0 1 4.3 4.3 91.3
8.0 1 4.3 4.3 95.7
10.0 1 4.3 4.3 100.0

Total 23 100.0 100.0
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Media =4.0
Desviacion estandar = 2.316
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En la Tabla 27 y Figura 23, respecto al tiempo de atencion al cliente, se evidencia que

hay un 30.4% de agencias tardan 2 min, el 17.4% tardan 3, 4 y 6min esto se debe a que

la Tl cuenta con mensajes de respuesta automatico lo cual hace que re reduzca el

tiempo de atencidn. Segun porcentaje acumulado se puede aducir que el 69.6% (16)

de agencias tardan entre 1 y 4min en su atencion; y el 30.4% de agencias tardan entre

6 a 10min, una causal puede ser por la amplitud de la informacién que se percibe en la

plataforma lo cual hace interesante la navegacion para la toma de decisiones.

Tabla 28

Ingreso promedio por semana
| Frecuenci . Porcentaje Porcentaje
ngreso Porcentaje o~

a valido acumulado
1080.0 1 4.3 4.3 4.3
1440.0 4 17.4 17.4 21.7
1800.0 5 21.7 21.7 43.5
2160.0 5 21.7 21.7 65.2
2520.0 4 17.4 17.4 82.6
2880.0 2 8.7 8.7 91.3
3240.0 1 4.3 4.3 95.7
3600.0 1 4.3 4.3 100.0
Total 23 100.0 100.0
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Figura 24

Ingreso promedio por semana
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Analisis e interpretacion

En la Tabla 28 y Figura 24 se evidencia que el 21.7% de agencias han tenido ingresos
de 1800.00 y 2160.00 soles, el 17.4% de 1440.00 y 2,520.00 soles. Segun el porcentaje
acumulado, el 65.2% de agencias han tenidos ingresos entre 2160 y 1080 soles, y el
34.8% entre 2520 y 3600 soles. Estos incrementos de ingresos se deben a la captacion
masiva e incremento de ventas concretadas de los paquetes, asimismo a la reduccion
de gastos de operacidn, ya que la Tl mejorar el nimero de atencion de cliente y genera

satisfaccion con la calidad de informacién.

Tabla 29

Egreso promedio por semana - Postest
E . Porcentaj Porcentaje Porcentaje
greso Frecuencia o

e vélido acumulado

400.0 1 4.3 4.3 4.3
600.0 4 17.4 17.4 21.7
800.0 5 21.7 21.7 43.5
1000.0 5 21.7 21.7 65.2
1200.0 4 17.4 17.4 82.6
1400.0 2 8.7 8.7 91.3
1600.0 1 4.3 4.3 95.7
1800.0 1 4.3 4.3 100.0

Total 23 100.0 100.0
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Figura 25
Egreso promedio por semana - Postest
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Andlisis e interpretacion

En la Tabla 29 y Figura 25 se evidencia que el 21.7% de agencias han tenido ingresos
de 80.00 y 1000.00 soles, el 17.4% de 600.00 y 1200.00 soles. Con respecto al
porcentaje acumulado, se observa que 65.2% tiene egresos entre 400 y 1000 soles, y
el 34.8% tiene egresos entre 1200 y 1800 soles por semana. Hubo un incremento de
egresos que no es tan significativo ya que el sistema web est& contribuyendo en reducir

ciertos costos de algunos recursos.

Tabla 30
NUmero de trabajadores para atencién al cliente
N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
1.0 5 21.7 21.7 21.7
2.0 16 69.6 69.6 91.3
3.0 2 8.7 8.7 100.0

Total 23 100.0 100.0
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Figura 26

Ndmero de trabajadores para atencion al cliente
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En la Tabla 30 y Figura 26 se evidencia que 69.6% de agencias cuenta por mayoria
con 2 trabajadores para atencién al cliente, el 21.7% con 2 y el 8.7% con 3 trabajadores.
En esta parte se puede ver que hay un numero mayoritario de agencias que han
reducido el numero de trabajadores, esto se debe a que la atencién virtual es més
productiva, debido a que se puede interactuar con dos o mas clientes paralelamente,

con la forma automatizada de respuesta que cuenta la TI.

Tabla 31

Ndmero de trabajadores Guias de Turismo - Pretest

N° Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
4.0 1 4.3 4.3 4.3
5.0 4 17.4 17.4 21.7
6.0 5 21.7 21.7 43.5
7.0 5 21.7 21.7 65.2
8.0 4 17.4 17.4 82.6
9.0 2 8.7 8.7 91.3
10.0 1 4.3 4.3 95.7
11.0 1 4.3 4.3 100.0

Total 23 100.0 100.0
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Figura 27

Namero de trabajadores Guias de Turismo - Pretest
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En la Tabla 31 y Figura 27 se evidencia que 21.7% cuenta con 6 y 7 guias, el 17.4%
con 5y 8 guias. El porcentaje acumulado indica que el 65.2% de agencias cuentan
entre 4 y 7guias, y el 34.8% cuenta entre 8 a 11 guias. Esto muestra que el sistema ha
hecho que el incremento de ventas de paquetes lleve a contratar mas guias para el

turismo.

2.4.2.Estadistica inferencial
2.4.2.1 Prueba de hipdtesis general
Hic: La implementacion de herramientas de tecnologias de informacion
permite mejorar la promocion del turismo en la region de Huanuco
Hog: La implementacion de herramientas tecnoldgicas de informacion no

permite mejorar la promocion del turismo de la regién de Huanuco

Prueba de T de Student
Para determinar a mejora de la promocion turistica se va considerar como
indicadores mas influyentes al nimero de atenciones generadas por la tecnologia de

informacioén y al nimero de paquetes vendidos por semana.
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La prueba de T de Student con un nivel de confianza del 95% vy significancia
del 5% nos ayudara a determinar la diferencia significativa de los datos de las muestras
tanto en la aplicacion pre y post pruebas de la herramienta tecnologia en la variable
dependiente promocion turistica.

e Numero de atenciones

Tabla 32
Medias de las muestras emparejadas pretest y postest del nimero de atenciones
Pretest vs Postest Medi N Desv,iacién Media’de error
a estandar estandar
Numero de ater_:_(l:lones antes del 13417 g 3.4595 7214
Numero de atenciones después 39.52 2 10.3786 2 1641
del Tl 2 3

En la Tabla 32 se observa que existe una diferencia entre la media del
namero de atenciones al cliente del pretest con 13.17 y la media del nimero de
atenciones del postest con 39.52 de forma significativa. Esto indica que la TI
implementada ha generado un incremento que supera el 200% con respecto a

ndmero de atencion sin T1.

Tabla 33
Diferencias de medias entre Pretest y Postest del nimero de atenciones con la
prueba de T de Student
Diferencias emparejadas
5 -
o Media 95% dg intervalo Sig.
Pretesty Desviacié de confianza de la .
. de error . . t gl (bilateral
Postest Media n . diferencia
, estand - )
estandar . Superi
ar Inferior
or
Numero
de
atencione
s antes
del TI - - - - - 5
Numero 26.347 6.9191 1.4427 29.339 23.355 18.26 .000
2
de 8 9 8 3
atencione
s
después

del Tl
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Interpretacion y analisis

En la Tabla 33 se observa que p =0,000 < 0,05 (sugerido por el SPSS) por lo
cual rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la alterna, es decir, que la Tecnologia
de Informacion para la promocion del turismo ha generado resultados favorables con
respecto al incremento de clientes, de esta manera se deduce que la media del postest

es significativamente mayor que la media de prestest.
e Paquetes vendidos
Tabla 34

Medias de las muestras emparejadas Pretest y Postest del nimero de paquetes

vendidos por semana.

Pretest vs . Desviacion Media de error
Media N , .
Postest estandar estandar

Paquetes
vendidos por
semana
antes del Tl
Paquetes
vendidos por

semana 11.913 23 3.4891 7275
despues del
TI

4.957 23 1.7446 .3638

En la Tabla 34 se observa que existe una diferencia entre la media del nimero
de paquetes vendidos del pretest con 4.957 y la media del nimero de paquetes vendidos
del postest con 11.91 de forma significativa. Esto indica que la Tl implementada ha
generado un incremento que supera el 200% con respecto a nimero de paquetes

vendidos sin TI.
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Tabla 35
Diferencias de medias entre Pretest y Postest del nimero de atenciones con la
prueba de T de Student
Diferencias emparejadas t gl Sig.
(bilateral)
Media 95% de intervalo de
Media Desviacion de error confianza Qe la
estandar estanda diferencia
r Inferior Superior
Paquetes
vendidos por
semana antes
del Tl - 2
-6.9565 1.7446 .3638 -7.7109 -6.2021 -19.124 .000
Paquetes 2

vendidos por
semana
después del Tl

Interpretacion y analisis

En la Tabla 35 se observa que p =0,000 < 0,05 (sugerido por el SPSS) por lo
cual rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la alterna, es decir, que la
Tecnologia de Informacidn para la promocion del turismo ha generado resultados
favorables con respecto al incremento de clientes y por ende a ventas de los
paquetes turisticos, de esta manera se deduce que la media del postest es

significativamente mayor que la media de prestest.

Conclusion:

Segun el andlisis de T de Student de los dos indicadores “Numero de
atenciones al cliente” y “Paquetes vendidos” entre las pre y post pruebas se
determina que existe una diferencia significativa en los indicadores, es decir la
significancia(p) es menor de que el 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna “La implementacion de herramientas de
tecnologias de informacion permite mejorar la promocion del turismo en la region

de Huanuco”.
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CAPITULO V
DISCUSION

El proposito central de esta investigacion fue determinar el nivel de influencia
de la implementacion de las tecnologias de informacién en la promocidon del turismo
en la regién de Huanuco — 2021. De acuerdo a nuestro objetivo principal y con base
en los resultados obtenidos, podemos indicar que se cumplio este objetivo.

A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la hipotesis investigacion
general que establece que existe relacién de dependencia entre la implementacién de
la tecnologias de informacidon y la promocion del turismo en la region de Huanuco

Respecto a nuestra hipotesis general que fue planteada de la siguiente manera:
La implementacion de herramientas de tecnologias de informacion tiene una influencia
positiva en la promocién del turismo en la regién de Huanuco — 2021, los resultados
nos llevan a establecer que se acepta dicha hipotesis ya que hay una influencia
significativa de las herramientas tecnologias en la promocién del turismo, segun se
muestra en los analisis estadisticos de inferencia utilizados.

Estos resultados guardan relacion con las investigacion de Garcia (2017) quien
manifiesta que el sistema web aplicado en el turismo ha abierto las puertas a las
personas que quieren conocer mundo ya sea con las presentaciones virtuales de los
lugares de interés o en la utilizacion de aplicaciones en los dispositivos maviles,
asimismo dichos resultados son reafirmado por Vargas (2017), quien manifiesta que
las TICs constituyen una gran ventaja que se debe saber aprovechar, pero también ha
afectado la comunicacion o la interaccion persona a persona, antes considerada como
la forma de promocion mayormente usada en el Turismo. El andlisis planteado
determina que el uso actual de TICs conlleva mejoras en el &mbito empresarial
turistico de Sucre en términos de competitividad entre destinos. Santillan, et al. (2015)
complementa dichos resultados aduciendo que el destino necesita un sistema de
inteligencia turistica eficiente, asi como modernizar sus puntos de informacién
turistica con TICs de vanguardia y de aplicaciones mdviles disefiadas para el turismo.

Las tecnologias de informacion han desarrollado nuevas formas de atencion
mas efectivas que generan resultados significativos en corto plazo gracias a maltiples
bondades, Corimanya (2018) implanto Tics, el cual le permiti6 mejorar su gestion
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empresarial y su competitividad e el mercado, resultados que se asemejan los
encontrados en la presente investigacion. Resultados que son un impacto de desarrollo
econdémico para el sector turismo, dicha mencion es reafirmada por Mozombite y
Navarro (2015), quien sustenta las TICs genera un impacto positivo en las Empresas
del Sector Turismo de la region de Pucallpa.

Los resultados han determinado que las Tics, como estrategia de promocion,
es bastante efectivo en incrementar la productividad empresarial y por ende la
competitividad frente a otras agencias que muestras las bondades de sus atracciones
turisticas. Dicho estudio es un antecedente para que las entidades de primer orden y de
mayor jerarquia impulsen el desarrollo turistico basados en tecnologias avanzados que
muestres la calidad de informacion mediante un servicio dptimo de satisfaccion al

cliente.
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CONCLUSIONES

Se determino que el nivel de influencia de la implementacion de las tecnologias
de informacién en la promocion del turismo en la region de Huanuco — 2021 es
bastante significativo, debido a que el nivel de significancia es menor que 0.05. La
diferencia de medias evidencia, en lo respecta a numero de atencidn, un mejorar que
supera el 200% con respecto al pretest.

Se realizo un diagnostico situacional del desarrollo de la promocién del
turismo, antes de la implementacién de una herramienta tecnoldgica de informacion
en la regién de Huanuco — 2021, donde se determind las deficiencias y oportunidades
de mejora en cuanto a la atencién de los clientes y la reduccién de recursos de
operacion.

Se disefio la herramienta tecnologica de informacién para la promocion del
turismo en la regién de Hudnuco — 2021 en base los procedimientos, actividades y
tareas identificados en el diagndstico, dicha tecnologia cuenta con la calidad de
informacion, aplicativo y servicio que permite satisfacer la interaccion de los clientes
con la tecnologia de informacion.

Se implemento la herramienta tecnoldgica para la promocién del turismo en la
region de Huanuco — 2021, en coordinacion con los representantes de las agencias, a
quienes se les concientizo de las bondades del sistema y su efecto periddico que
surgiria con respecto a la captacion de clientes. La implementacion llevo crear mejorar
la paginas de las agencias e integrar en un sistema web, con funcionalidad que permite
generar calidad de informacion, seguridad, operatividad y bastante flexibilidad con el
sistema.

Se midio el desarrolla la promocion del turismo, después de la implementacion
de una herramienta tecnolégica de informacién en la region de Huanuco — 2021, dando
como resultado un incremento en la captacion de clientes, mejora en el uso de recursos
en lo que respecta las agencias. En lo que se refiere a la percepcion de los clientes en

cuanto al uso del sistema web se determind una satisfaccion favorable.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer extensivo las ventajas competitivas que genera el uso de
la tecnologia de informacion en la promocién de turismo, ya que proporciona mayor
difusion de informacion respecto a los servicios turistico, mejor interactividad con
respuestas inmediata, y contribuye en la toma de decisiones mas efectivas por arte de
los clientes. Sostener el sistema web e innovar en sus funcionalidades segun los
requerimientos de los clientes.

Evaluar periddicamente el desempefio de sistema web mediante opinion de los
clientes y el mantenimiento periddico donde se va determinar nuevas oportunidades
de mejora.

Buscar nuevos canales de promocion masivo que permite aumentar la
captacion de clientes.

Integrar de forma amplificada informacion meteoroldgica, geogréfica y nuevas
zonas turistica rurales, comunitarias, entre otros identificados, con la finalidad de

mejorar las convicciones de los clientes en la eleccion de sus paquetes turisticos.
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Problemas

General:

¢;Cudl es el nivel de
influencia de_la
implementacion de la
tecnologia de informacion
en la promocion del
turismo en la regién de
Huéanuco — 20217

Especificos:

a.  ¢Cudlesel
diagnostico situacional del
desarrollo de la promocion
del turismo, antes de la
implementacion de
tecnologias de )
informacion en la region
de Huénuco — 20217
b. ¢Cual es el disefio
de la tecnologia de
informacion para la

romocion del turismo en
areqion de Huéanuco —
20217
C. ¢Como es la
implementacion de la
tecnologia de informacion
para la promocion del
turismo en la region de
Huénuco — 20217

. ¢Cudl es el nivel
desarrollo de la promocion
del turismo, después de la
implementacion de la
tecnologia de informacion
en la region de Huanuco —
20217

Objetivos

General:

Determinar el nivel de
influencia de la
implementacion de las
tecnologias de informacion en
la promocion del turismo en la
region de Huanuco — 2021.

Especificos:

a. Hacer un diagndstico
situacional del desarrollo de la
promocidn del turismo, antes
de la implementacion de la
tecnologia de informacién en
la region de Huénuco — 2021
b. Disefiar la
herramienta tecnoldgica de
informacidn para la
promocion del turismo en la
region de Huanuco — 2021.

c. Implementar la
tecnologia de informacién
para la promocion del turismo
en la region de Huanuco —
2021.

d. Medir como se
desarrolla la promocion del
turismo, después de la
implementacion de la
tecnologia de informacion en
la region de Huénuco — 2021.

Anexo 01:

Hipotesis

General:

HiG: La
implementacion de
las tecnologias de
informacidn tiene
una influencia
significativa en la
promocion del
turismo en la region

de Huéanuco — 2021.

HoG: La
implementacion de
herramientas de
tecnologias de
informacién no
tiene una influencia
significativa en la
promocion del
turismo en la region

de Huanuco — 2021.

Matriz de Consistencia

Variables

Herramienta
Tecnoldgica
de
Informacién

Promocién
turistica

Dimensiones

Calidad de
informacion

Calidad de
Software
Web

Calidad de
Servicio

Ventas

Financiera

Recursos

indicadores

Confiable

De interés

Toma de decisiones
Entendible
Atractividad
Funcional
Interactivo
Seguridad
Respuesta rapida
Efectividad

% de Variacién de
atencion de clientes

% de Variacion de
Reservas

% Variacion de
paquetes vendidos

% variacion de
Ingresos

% Variacion de egresos
% Variacién de
trabajadores para

atencion a clientes

% Variacion de Guias

Metodologia

Tipo de
estudio:
Aplicada

Nivel:
Explicativo

Disefio:
Experimental
de tipo pre
experimental
(con un solo

grupo)

Poblacién:
Agencias
turisticas de
la region de
Huanuco
durante el
segundo
trimestre del
afio 2021

Muestra:
01 agencia
turistica de la
regién de
Huénuco

93

Técnicas e
instrumentos

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 02: Consentimiento informado

Anexo 03: Instrumentos
CUESTIONARIO
TECNOLOGIA DE INFORMACION

Buenos dias le agradecemos que forma parte de nuestro proyecto de investigacion
mediante el llenado de la siguiente encuesta.

Totalmente . Totalmente
Desacuerdo Indiferente Acuerdo
Desacuerdo de Acuerdo
1 2 3 4 5
Ne° INDICADORES DE ESTUDIO ESCALA VALORATIVA

CALIDAD DE INFORMACION
La Tl provee informacion actualizada y
confiable
La Tl provee informacién de su interés para
la eleccién de algin paquete turistico
La Tl cuenta con una galeria de imagenes
para tener mayor percepcion de los
paguetes turisticos
La Tl ayuda a tomar las mejores decisiones
CALIDAD DEL SISTEMA WEB
La Tl es facil de entender
La Tl es facil de operar y controlar
La Tl tiene un interfaz agradable que
satisface la interaccion para ejecutar
La Tl se adapta de forma efectiva a
cualquier dispositivo informatico
La Tl cuenta con interfaz de calidad
La Tl no se cae ni se cuelga
La Tl permite tener control de datos
evitando errores
CALIDAD DE SERVICIO
La Tl utiliza cuenta con un login para
proteger la informacion
La Tl muestra la identidad de un sujeto
luego de iniciar sesién
La Tl valida los datos por seguridad
La Tl brinda respuesta inmediata ante
consultas
La Tl muestra resultados fiables y reales
Usted cree que las Tl son las herramientas
mas efectivas para tener conocimiento de
los atractivos turisticos
Como califica la experiencia de la Tl



FICHA TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS
PROMOCION DE TURISMO

1. DATOS ESPECIFICOS DE LA AGENCIAS DE TURISMO

Nombre de laempresa ...................... Tiempo de funcionamiento
Tradicional ConTI
Paquetes en reserva por

Reservas online

semana

Paquetes vendidos por
semana

Numero de visitas por semana

Tiempo promedio de atencion
por cliente

Formas de comunicacion
remota

Celular

Correo

Teléfono

Ante promociones que medio
fisicos utiliza

Catologos

Volantes

Spot radial

Banner

Afiches

Ingreso promedio por semana
Egreso promedio por semana
Numero de trabajadores para
atencion al cliente

Numero de trabajadores Guias
de Turismo

Paquetes
vendidos por
semana
NUmero de

visitas (contador)

Tiempo
promedio de
atencion por
cliente
Formas de
comunicacion
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter
Celular
Gmail
Celular
Correo
Teléfono
Suscripciones
para recibir
novedades y
ofertas
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter



Anexo 04: Validacion de Instrumentos

I.- DATOS GENERALES:

1.1.  Apellidos y Nombres del informante (experto):

I1.- VALIDACION:

96

INDICADORES

CRITERIOS

MUY MALO
1

MALO

REGULAR
3

BUENO
4

MUY BUENO
5

1. Claridad

Esta formulado con un lenguaje claro.

2. Objetividad

No presenta sesgo ni induce
respuestas

3. Suficiencia

Comprende aspectos en calidad vy
cantidad.

4. Intencionalidad

Adecuado para valorar aspectos de las
estrategias cientificas.

5. Consistencia

Basados en aspectos tedricos y
cientificos.

6. Coherencia

Entre los indices e indicadores y las
dimensiones.

SUMATORIA PARCIAL

PROMEDIO TOTAL
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I1l.- RESULTADOS DE LA VALIDACION:

3.1. Valoracion Cuantitativa:

Lugary Fecha: ..... ...

Firma del Experto
DNI N°

Teléfono ..................



UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN” HUANUCO - PERU {;%
FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y DE SISTEMAS '@'

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL
DE INGENIERO DE SISTEMAS

En Huénuco, a los 12 dias del mes del mes de agosto de 2021, siendo las 09:00am
hrs de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan, TITULO VI — CAPITULO | Art. 65° al 71°, aprobado mediante Resolucion
Consejo Universitario N° 1538-2020-UNHEVAL; se procedié a la evaluacién de la
sustentacién de la tesis titulado: IMPLEMENTACION DE TECNOLOGIAS DE
INFORMACION Y SU INFLUENCIA EN LA PROMOCION DE TURISMO DE LA
REGION DE HUANUCO - 2021; presentado por el Bachiller en Ingenieria de Sistemas:
ROMARIO DAGA TORRES. Este evento se realiz6 via virtual, ante los miembros del
Jurado Calificador, integrado por los siguientes catedraticos:

PRESIDENTE: Mg. LUIS MEZA ORDONEZ
SECRETARIO: Mg. ELMER CHUQUIYAURI SALDIVAR
VOCAL: Mg. JIMMY FLORES VIDAL

ACCESITARIO: Mg. VELSY RIVERA VIDAL

Finalizado el acto de sustentacion, se procedio a la calificacién conforme al Articulo 68°
del Reglamento de Grados y Titulos, obteniéndose el siguiente resultado: Nota: 16
equivalente a la calificacion de BUENO Quedando (el) (la) Bachiller en Ingenieria de
Sistemas: ROMARIO DAGA TORRES: APROBADO

Con lo que se dio por concluido el acto y en fe de la cual firman los miembros del jurado

Calificador.

PRESIDENTE

ACCESITARIO



AUTORIZACION PARA PUBLICACION DE TESIS ELECTRONICA DE PREGRADOQ
IDENTIFICACION PERSONAL (especificar los datos de los autores de la tesis)

Apellidos y Nombres: | ) /| (5/) ToRRES |, KOMA £10

s A |

D72 AN . S o a [ ~
DNL:_ T360 o527 "f Correo Electronico: Yom avic daga & nolmail o

Teléfono Casa: Celular: | 1190 4830 oficina:

APELLIDOS Y NOMBRES:

DNI.: Correo Electrénico:

Teléfono Casa: Celular: Oficina:

IDENTIFICACION DE LA TESIS

_ Pregrado

Facultad In GENIERQIA  INDUSTRIBL Y De S1STEMAS
Ep:___INGE NIERIA  DF  SISTEMAS

Titulo Profesional obtenido:

LINGENIERD  DE  SISTEMp S
Titulo de la tesis:

/ - s !
N TMPLE MEN TACON  DE [Ecno LOGIAS DE  [NFOR MACON Y
OJ INFIUENCIA  EN LA PROMO C\ON  DF TURISNO  DE
LA REGION DE Hua NUCO . 2021"

Tipo de acceso que autoriza(n) el (los) autor (es):

Marcar “X” | Categoria de Acceso __ Descripcién de Acceso
PUBLICO Es publico y accesible al documento a texto
>( completo por cualquier tipo de usuario que
consulta el repositorio. |
RESTRINGIDO Solo permite el acceso al registro del metadato
con informacién basica mds no al texto
| | completo.

Al elegir la opcién “Publico”, a través de la presente autorizo o autorizamos de manera gratuita
al Repositorio Institucional — UNHEVAL, a publicar la versién electrénica de esta tesis en el
Portal Web repositorio.unheval.edu.pe, por un plazo indefinido, consintiendo que con dicha
autorizacién cualquier tercero podra acceder a dichas péginas de manera gratuita, pudiendo
revisarla, imprimirla o grabarla, siempre y cando se respete la autoria y sea citada
correctamente.



En caso haya (n) marcado la opcién “Restringido”, por favor detallar las razones por las que se
eligio este tipo de acceso:

Asimismo, pedimos indicar el periodo de tiempo en que la tesis tendria el tipo de acceso

restringido:

( ) 1 afio
( ) 2 afios
( ) 3 afios
( ) 4 afos

Luego del periodo sefialado por usted (es), automéaticamente la tesis pasara a ser de acceso
publico.

Fecha de firma: ?X ({9 1(_0870 DEL 2@2]

Firma del autor y/o autores:




