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RESUMEN

Se caracteriza al comercio electrénico y se
describen algunos factores que influyen
directamente en su desarrollo. Se realiza una
evaluacion de sitios web cubanos, con el objetivo
de determinar si realizan o no comercio electrénico,
utilizando para ello una metodologia especifica.
Obtenidos los resultados de la evaluacion por
medio de la metodologia, se ubican en un modelo
de evaluacion.

ABSTRACT

The present work characterizes the electronic

commerce and describes some factors which have
a direct influence on its development. Also, it
makes an evaluation of the Cuban web sites, with

the propose of determining whether the electronic

commerce is made or not, though the application
of an specific methodology. After we obtain the
results of the evaluation through the methodology,

these are placed in an evaluation model.

Introduccion

L as empresas siempre han estado a la blsqueda de
formas que hagan mas eficiente sus actividades, de
formasquereduzcan lasbarrerasde entradasy salidas
al mercado: de formas que los acerquen a usuario
final, aspecto este que se habia perdido agran escala.

El comercio electrénico (CE) establece nuevas
formas dindmi cas de cooperaci 6n entre las empresas,
reduce las barreras de acceso al os mercados actual es,
en especial para pequefias empresas, y abre
oportunidades de explotar nuevos mercados. Para el
consumidor, amplia su capacidad de acceder a
précticamente cualquier producto y de comparar
ofertas, permitiéndole, ademas, convertirse en
proveedor de informacion. El CE reduce, o incluso
elimina por completo, los intermediarios, por
ejemplo, en la venta de productos en soporte
electronico (textos, imagenes, videos, musica,
programas, etc.) que se pagan y entregan
directamente atravésdelared [1].

El comercio electrénico
reduce las barreras de
acceso a los mercados

actuales, en especial para

pegueinas empresas, y abre

oportunidades de explotar
nuevos mercados.

¢Pero, qué se entiende por comercio electrénico, que

factores intervienen?

Sobre estetema hay diversos criterios, acontinuacion

se exponen algunos conceptos que, aunque se

diferencian en a gunos puntos, convergen al explicar

Su esencia

“El CE se puede definir, en un sentido amplio,
como cualquier forma de transaccion o
intercambio de informacion comercial basada en
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latransmision de datos sobre redes de
comunicacién como Internet [1]."

“El CE es el uso delas tecnologias de la
informéticay las telecomunicaciones que
soportan el comercio de productos o servicios
entre empresas o entre estasy particulares[2].”

“El CE consiste en la utilizacion de la
informéticay las telecomunicaciones para
canalizar los flujos de informacion y
transacciones de negocio existentes entre una
empresay sus interlocutores de negocio
habituales (clientes, proveedores, entidades
financieras, transportistas, etc.) [3].”

“Esd sistemaglobal que, utilizando redes
informéticasy, en particular Internet, permite la
creacion de un mercado electrénico (es decir,
operado por computadoray a distancia) de todo
tipo de productos, servicios, tecnologias y
bienes, y queincluye todas|as operaciones
necesarias para concretar operaciones de compra
y venta, incluido matching, negociacion,
informacion de referencia comercial,
intercambio de documentos, acceso ala
informacion de servicios de apoyo (aranceles,
seguros, transportes, etc.), e banking de apoyo,
y todo en condiciones de seguridad y
confidencialidad necesarios[4].”

Estas definiciones del concepto de CE hacen
reflexionar sobre algunos temas como son:

El comercio electronico y €l intercambio de
informacion y/o documentos.

El comercio electronico y €l apoyo alas
actividades de compray venta.

El comercio electrénico tiene escenarios de
actuacion: entre empresas, entre
empresas-particulares, entre
empresas-administracion.

El comercio electronico y la seguridad en el
intercambio de informacion.

A continuacién se tratara de explicar sintéticamente
cada uno de estos aspectos.

El comercio electréonico y el
intercambio de informacion y/o
documentos

El intercambi o el ectrdnico de documentos asociado a
transacciones de negocio es ampliamente conocido
por las siglas EDI.

Mediante la aplicacién del EDI las organizaciones
conectan sus sistemas informéticos de gestion entre
si a efectos de canalizar telematicamente las
transacciones de negocio que fluyen entre ellas:
pedidos, albaranes, facturas, peticiones de oferta,
ordenesfinancieras, érdenes dereaprovisionamiento,
etc. [5]. Este sistema pretende que el emisor y
receptor de un determinado documento comercial
puedan ser directamente |os respectivos ordenadores
centrales, ganando asi tiempo y evitando errores.

Algunos de | os beneficios que nos presenta EDI

Creacion de unaretroalimentacion directa entre
aplicaciones informéticas.

Garantia en demora minimade transmision.
Fiabilidad del intercambio.

Reduce los costos en cuanto amaterial de
oficina

Reduce las ineficiencias en |as transacciones
comerciales.

Como todo lo real, las EDI también presentan
inconvenientes aunque estos se refieren mas ala
cultura de las organizaciones que a especificaciones
tecnol gicas.

Laimplantacién de EDI trae cambiosen lamanerade
actuar de un colectivo. Ahora estos se relacionaran
con otras empresas de manera electrénica, por lo que
el cambio puede constituir una barrera. Como se
desarrollaen un circulo cerrado laentraday salidade
participantes se dificulta.

El comercio electronico y el
apoyo a las actividades de
compray venta

La actividad de compray venta tradicionalmente ha
llevado procesos y actividades entre los que se
encuentran:

La busgueda de informacién sobre productos,
proveedores, clientes, competidores. Estudios de
mercado.

L as campafias de promocién y relaciones
publicas.

Laatencién a cliente antesy después de la
venta. Servicios de posventa.

La asociacion entre empresas.

La cumplimentacion de trémites relacionados
con laactividad comercial.
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La negociacion, etc.

El CE no selimitasolo avender atravésdelared sino
gue incluye también procesos que intervienen en la
actividad tradicional comercial. Con e CE estas
actividades tradicionales ni desaparecen, ni se ven
excluidas, por el contrario, se potencian.

A través del WWW e Internet se realiza promocion;
se ofrecen catdlogos, se brindan servicios de
posventa; se tiene comunicacion con los clientes y
proveedores; setiene acceso aproductos pero todo de
una forma més répida y esta es la principal ventaja
gue nos brinda latecnologia.

La rapidez es la musa del progreso. Internet y el
desarrollo del WWW han permitido un crecimiento
explosivo del comercio electrénico, al hacer posible
llegar hasta el consumidor final.

Tanto para proveedores como para consumidores el
CE trae multiples ventajas.

Para los proveedores

Elevan sus ventas a ampliar su mercado
internacional y nacional.

Mantienen una imagen de primerafila ante sus
competidoresy clientes.

Brindan informacién mas eficiente y actualizada
asusclientesrealesy potenciales.

Reducen los costos.
Para los consumidores

Tienen un proceso de compramas facil.
Tienen unamayor oferta a su alcance.
Encuentran mejores ofertas de precios.

Obtienen respuesta ripida alas necesidades.

Se puede habl ar de nuevos escenarios de actuacion en
las actividades de compray venta através del correo
el ectrénico: entre empresas o entre empresa-cliente o
entre empresa-administracién y hasta de
ciudadano-administracion.

Tanto usuarios como proveedores se benefician en la
reduccion de los costos de inversion debido a la
desaparicion de algunos intermediarios en la cadena
de distribucion y a la aparicion de otro tipo de
intermediarios. Es lo que se ha denominado
desinter mediacién y reinter mediacién. El CE no solo
ha delimitado el papel de los intermediarios entre €l
productor y e consumidor, sino que lo haredefinido.

Al surgir la posibilidad de acceder directamente a
servicio o producto que se desee, se produce la
desintermediacion, por 1o que solo permanecerén
aquellos intermediarios que sean capaces de
adaptarse a las nuevas condiciones del entorno y
agregar valor a producto o servicio que ofrecen.
Surge, entonces, un nuevo tipo de intermediario: 1o0s
cibermediarios que serén los encargados de mediar
entre |0s escenarios de actuacion del CE.

Los cibermediarios

Como enunciamos, en este entorno aparecen los
cibermediarios, cuya funcién no es otra que la
tradicional de intermediar entre el proveedor y el
cliente/potencial, pero en esta oportunidad en e
entorno de internet.

L os cibermediarios pueden clasificarse en:

Directorios: Su funcion eslade ayudar alos
clientes potenciales en labusgueda de los
productos y/o proveedores. Luego de una
busgqueda x, se muestran los resultados
estructurados en categorias. Ejemplos de
directorios:

° the All-Internet Shopping Directory
<http://www.al-internet.com> esun directo-
rio de compras al estilo de unatiendavirtual.
Este sitio organiza su informacién por tipo de
productos o mercancia, € usuario puede ele-
gir una categoria; ya hechalaeleccion, tendra
unalistaquelo remitira alas direcciones de
sitios web de centros de compras.

° Amazon <http://ww.amazon.com> ha dgado
de ser unatiendavirtual y ha pasado a ser una
comunidad virtual, un portal, donde esposible
comprar desde el mismo sitio. Tiene organizada
su informacion por categorias de productos o
mercancias. El usuario puede hacer su eeccion
por las categorias o realizar una busqueda por
palabras clave, luego dellevadaacabo su estra-
tegia de busqueda obtiene unalistade los pro-
ductos disponibles. Cada producto tiene
informacion sobre marca, precio, descuentosy
rating del producto. El usuario puedeir redi-
zando su eeccidn y separando lo que quieraen
unalista, para después llevar acabo el proceso
de compra.

Los directorios pueden ser de dos tipos:

° Generales: Brindan unagran cantidad de si-
tios web organizados por temas.

° Personalizados: Estén vinculados a un tema
en concreto; proporcionan informacién sobre
unamateriay pueden ser muy sencillos.
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Centros comer ciales o malls: Ofrecen al
mercado unainfraestructura comparable con las
grandes superficies fisicas; por lo genera,
desarrollan el comercio en diferentes ramas.
Algunos ejemplos de este tipo de cibermediario
son:

° 1 Internet plaza <http://1-internetplaza.com/>,

°  BigSmart <http://bigsho-
pping.bigsmart.com/>;

°  Giftworld.com <http://www.gift-
world.com/home/>,

°  Jens Dens <http://www.jensden.com/>,

° Littlemuch <http://www.littlemuch.com/>.

Intermediarios virtuales: Muchos proveedores
prefieren entregar directamente sus productos a
nuevos intermediarios convertidos ahoraen
“revendedores virtuales’, ya sea porque estos
tienen una mayor capacidad para comercializar
sus bienes electrénicamente o simplemente por
que prefieren tratar con intermediarios. Ejemplo
de intermediarios virtuales son las subastas, |0s
remates que serealizan adiario en internet, asi
tenemos:

° eBay <http://ebay.com> sitio donde el comer-
cio se desarrolla por medio de subastas. Los
productos estan organizados por categorias,
el visitante elige de una determinada catego-
riael producto deseado, del cua se ofrece in-
formacion (foto del producto, cantidad que
se estd subastando, precio, precio que sea-
canz0 por otro usuario, formade pago, opi-
niones que han dado otros compradores
acerca del proveedor, etc.).

° Mobshop <http://www.accompany.com> po-
see una fase de compra con tiempo determina-
do. Los usuarios reaizan los pedidos dentro
de este periodo. Los pedidos comienzan al
precio minorista pero a medida que crece €
nimero de pedidos el precio empieza a dismi-
nuir. El sitio va acumulando los pedidos has-
tael fina delafase, momento en querediza
el pedido a precio mayorista. Con estaforma
de venta, los compradores obtienen |os pro-
ductos a precios mayoristas.

El comercio electronico y sus
escenarios de actuacion

Las empresas pueden intervenir como usuarias o
como proveedoras. Cuando actlian como usuarias
estardn comprando o vendiendo algin producto o

servicio que puede ser tangible o intangible. Cuando
actlan como proveedoras estdn desempefiando el
papel deproveedorasdeherramientaso serviciospara
el CE.

Laadministracién o administraciones publicas también
pueden intervenir como usuarias. Son usuarias cuando
usan los procedimientos de contratacion o de compras,
pero también desempefian € papd de participar como
reguladores eimpulsores del CE.

Es asi como en e CE actlia desde varios escenarios,
consiguiendo una relacion muy particular en el
conocimiento de intereses, preferencias entre las
partes que intervienen: negocio a negocio (business
to business [B2B]), Negocio a consumidor (business
to consumer [B2C]), Estado a empresas, Estado a
consumidores.

El comercio electronico y la
seguridad en el intercambio de
informacion

La seguridad es uno de los factores que intervienen
en € desarrollo del CE. Los usuarios manifiestan
cierto recelo cuando deben enviar informacion
persona a través de Internet (por g emplo, datos de
su tarjeta de crédito), otro tema de preocupacion es
sobre si e vendedor con e que estd tratando es
totalmente fiable, si los servicios de posventa serén
eficientes.

Con vigtas a of recerles més confianza alos usuarios se
han creado mecanismos como son € cifrado y lafirma
digital. Las entidades estdn conscientes de la
importancia de la seguridad tanto para ofrecerles una
confianza a quienes interacttian con ellos como parala
suyapropia Por esto, utilizan ensu politicadeseguridad
dispositivos especidizados o ssemas de transmision
segurosque hagan uso de criptografiacon vistasalograr
unaméxima garantiaen su seguridad.

El Secure Socket Layer (SSL), creado por Netscape,
y € SecureElectronic Transaction (SET), propuesto
por Visa y Mastercard, son algunos de los
mecani smos creados para salvaguardar laintegridad
de lastransacciones através delared.

El SSL permite realizar conexiones web seguras de
un modo transparente para el usuario. Tiene unagran
facilidad de uso y aporta gran seguridad. Mientras el
SET, de gran popularidad entre los empresarios,
permite el pago con tarjeta de crédito por Internet.t

1 Preliminarmente a cualquier transmision es necesario que cada una de las partes implicadas obtenga un certificado electronico (X.509)
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Pero estos mecanismos no serian totalmente
eficientes si las partes no convenian elementos
formales que coadyuvan a la seriedad de las
transacciones como son: la privacidad de las partes
gueintervienen, lalegitimidad delas partes (las partes
son quienes dicen ser), laeleccion entre los servicios
aescoger.

Ya se habla de una nueva
forma de negocios, donde la
destrezay capacidad de
empresarios y
profesionales se tornan
cambiantes.

A pesar que e tema de la seguridad es un elemento
de suma importancia y que la cifra de transacciones
se duplica cada afio (se estima que para el 2002
tengan un vaor de 425 000 millones de ddlares),
existen empresas que no implantan medidas de
arbitraje de su sistemainformético. Desconocen, por
tanto, los posi bl es accesos de extrafios a sus sistemas
y estan expuestos a cada momento a la destruccion o
alteracién de su informacion.

El comercio electronico tiene también sus barreras,
barreras que retrasan su implantacion. Ya hemos
hablado de la seguridad, pero pudiéramos referirnos
también alos problemasculturales, alafaltade hébito
de consumo electrénico, alos gastos de inversion, a
las cuestiones politicas.

L as empresas debe luchar por vencer estas barrerasy
tratar de explotar al méximo las oportunidades que
ofrece el CE. Aquellas que no se detengan seran las
gue obtendran los mayores beneficios, para esto han
necesitado dar respuesta a una nueva estructura de
comercio; los cambios en la estrategia empresarial
han ocurrido en todos los niveles.

Y a se habla de una nueva forma de negocios, donde
la destreza y capacidad de empresarios y
profesionales se tornan cambiantes, las TIC han
logrado que exista un contacto masivo entre ofertay
demanda derribando las barreras geogréficas.

El caso Cuba

Desde hace algunos afios Cuba cada vez esta mas
presente en Internet. Teniendo en cuenta esto
quisimos determinar si los sitios web cubanos
realizaban comercio electrénico y determinar, por
medio de un model o, en qué medida.

Para el estudio se selecciond, de forma intencional,
por la importancia que este sector tiene en la
economia nacional, las cadenas hoteleras
establecidas en Cuba, sin importar si eran del pais o
extranjeras, 0 Si en caso de tener sitios web estos
radicaban en Cubao no.

Los métodos de investigacion utilizados fueron la
observaciony el andlisis documental.

De la practica de estos métodos resulté que se
encuentran en Cuba 14 compafiias que al menos
tienen un hotel [7]. De estas, seistienen un solo hotel
y solo una tiene presencia en Internet. Las restantes
ocho tienen mas de 1 hotel y solo una no tiene
presenciaen Internet.

Por estas razones se decidié realizar una nueva
seleccion de lamuestray se decidié descartar las que
no tenian presencia en Internet.

Las cadenas que se utilizaron para el estudio fueron:
Cubanacan SA.;
Horizontes Hoteles;
Sol Mdig
Hoteles Tryp;
Grupo Hotelero Gran Caribe S.A ;
Cadena de Turismo IslAzul;
Grupo Hotelero Gaviota;
Golden Tulip.

Descripcidn de los sitios

Cubanacan S.A.

Cubanacén S. A. <http://www8.cubanacan.cu/> es
una cadenahotel era cubana con aproximadamente 30
propiedades en todo el territorio nacional que
incluyen las modalidades de ciudad, playa y
naturaleza.

firmado por una Autoridad Certificadora SET. SET diferencia tres entidades principales: el cliente, el vendedor y un servidor que sirve de
enlace entre Internet y las redes bancarias llamado pasarela de pago, todas conectadas a Internet. La informacion que intercambian viaja
de forma encriptada.
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Las TIC han logrado que
exista un contacto masivo
entre ofertay demanda
derribando las barreras
geogréaficas.

El sitio web de Cubanacan S.A. sepresentaenidioma
espafiol e inglés; la version del sitio en francés se
encuentraen construccion.

Ofrece enlaces a todos sus destinos turisticos. Todos
los hoteles tienen descripciones de los siguientes
aspectos:

Breve descripcién de laciudad en que se
encuentran.

Direccion del hotel, asi como su teléfono, fax y
correo electronico.

Caracteristicas generales de | as habitaciones.
Caracteristicas y servicios del hotel.

Precios de | as habitaciones.

Servicios del hotel.

Lugares de los alrededores del hotel.

Aungue no se especificaque es parareservaciones el
sitio ofrece datos para contactar con el hotel.

Sedescriben|os servicios que brindan | as agenciasde
vigjes y tiene enlaces con los touroperadores
indizados por zona geogréfica.

Ofreceunagran variedad deinformacién general para
el turista como es: descripcion de lugares donde
puede pasar su tiempo libre, pertenecientesono ala
compafiia; centros nocturnos, bares, restaurantes,
tiendas.

También ofrece informacion sobre otras opciones
para el turista: turismo de salud, buceo, tours,
productos, servicios de expedicion, recepcion y
distribucion de envios répidos.

Ofrece direccion de correo electronico para quejasy
sugerencias.

Ofrece un directorio exhaustivo de contactos con su
compafiia.

Ofrece un servicio base de datos para localizar
hoteles.

Ofrece un servicio de alquiler de autos en linea.

Ofrece informacion sobre un servicio de
investigacién sobre inteligencia competitiva que
realiza su compafia.

Ofrece un boletin con noticias del sector turistico e
incluye noticias de su compafiia.

Ofrece un servicio de ventade CD en linea

Ofrece un enlace llamado comercio electronico
donde proximamente se venderdn en linea articul os
de regalo.

No presenta una descripcion de la historia de la
cadena, ni de quiénes son y a qué se dedican, cuales
son sus principales actividades, proyectos, afio de
fundacion, cantidad de hoteles, etc.

Tampoco presenta direccion de la casa matriz de la
compafiia.

No ofrece informacién para accionistas, bolsa de
trabajo ni proveedores.

Horizontes Hoteles

Horizontes Hoteles
<http://www8.horizontes.cu/sitioesp.htm> también
es una cadena cubana con aproximadamente 49
propiedades, distribuidas a lo largo del territorio
nacional, que incluye las modalidades de ciudad,
playay naturaleza.

El sitio web de esta cadena hotelera ofrece versiones
en losidiomaespafiol einglésy en construccion esta
la version en francés.

Se ofrece informacién sobre la compafiia,
actividades principales, modalidades de hoteles que
utiliza, posicién en el mercado nacional, etc. No
presenta direccion de la casa matriz, ni teléfono, ni
fax, aunque brinda una direccién de correo
electronico para ser contactados.

Brinda enlace a todos sus destinos turisticos con
informacion sobre:

servicios del hotel,
informacién sobre precios,

imégenes del interior y exterior del hotel, asi
como una descripcion de la ciudad donde se
encuentre el hotel.

También presenta un mapa de Cuba con resaltes e
hipervinculos para acceder a la informacién de sus
destinos turisticos.

Ofrece informacién sobre sus touroperadores en el
mundo con una descripcién de sus teléfonos y fax.
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Ofrece informacion de otras oferta para e turista
como son buceo, todo incluido, ofertas de villas y
aparthoteles, ofertas de alquileres de autos
combinado con alquiler de casas y aparthoteles,
ofertas de turismo de salud.

No ofrece informacién para los proveedores, los
accionista ni bolsa de trabgjo.

No ofrece tampoco posibilidades de interaccién para
paraquejasy sugerencias.

L asreservaciones pueden reali zarse por medio de una
direccion de correo electrénico, direccién postal,
teléfono y fax.

No ofrece un boletin con noticias ni presenta ningiin
servicio en linea

Sol Melia

Sol Mdlia

<http://www8.cubaweb.cu/sol melia/indice.html>;
es una cadena hotelera espafiola que tiene
aproximadamente 253 instalaciones distribuidas por
todo e mundo, de estas 15 pertenecen a Cuba.

El sitio? ofrece versiones en espafiol y eninglés.

Ofrece informacién sobre la compafiia; cantidad de
hotel es, datos de estudios realizados sobre laimagen
de la compafiia, posibilidades y ventgjas de alianzas
con Sol Mdia

No presenta unadireccion de su casamatriz, correo
postal, teléfono, ni fax, tampoco ofrece este tipo de
informaci 6n de su representacion comercia en Cuba.

Ofrece un directorio de sus hotel es organizados por
zona geogréfica y un enlace a todos sus destinos
turisticos. Cada hotel tiene informacion de

su ubicacion, incluidaladireccién postal;

las comodidades de | as habitaciones y los
servicios que brinda el hotel;

foto exterior;

laciudad en que se encuentra ubicado.

Ofrece un sistemade reservas en linealo mismo para
turistas individuales como para empresas y agencias
gue deseen hacer su reserva por esta via. Estos
ultimos reciben un c6digo que pueden conseguir

comunicandose con la compaiiia, via correo
electrénico o por medio del correo postal.

Ofrece informacion de las ofertas al turista, un
gemplo es e Programa MaS € cua le permite
acumular puntos MaS de forma automética,
canjeables por estancias gratuitas en los
establecimientos de Sol Melia que € beneficiario
elija, ademas de otros servicios que lo diferencian de
los demésturistas de lacadena. Desdelapéginadela
tarjeta MaS, los poseedores de la misma, tienen la
posibilidad de gestionar en linea.

Brindalaposibilidad debuscar of ertas en sus hoteles.
Labusguedaestaorganizadapor regiones geografica,
temética.

Ofreceun directorio de correo el ectronico paraqueel
visitante contacte con la compafiia, con otros hoteles
de la cadena.

No ofrece informacion sobre agencias de vigjes y
touroperadores.

No especifica un contacto paraquejasy sugerencias.

Ofrece una bolsa de trabajo para los que quieran
incluir su curriculumy tener laposibilidad detrabajar
en los hoteles de la cadena.

Ofrece a los accionistas informacion acerca de los
temas que les interesan con la compafiia.

Servicio de informacidon sobre cotizaciones en la
bolsa, asi como un servicio de enlace a las
cotizaciones en labolsa paralos accionistas.

Brinda informacion para los proveedores de la
compafiia.

Ofrece comunicados de prensa relacionados con la
compafiia hasta cuatro afios atrés.

Hoteles Tryp

Hoteles Tryp <http://www.trypnet.com/webtryp/> es
una cadena espafiola con aproximadamente 50
instalaciones distribuidas en Espafia, Tunez,
Marruecos y Cuba; dos de estas instalaciones se
ubican en Cuba con lamodalidad de ciudad y playa.

Su pégina se ofrece solo en idioma espafiol.

Ofrece informacidn sobre su compafiia: quiénes son,
a qué se dedican, proyectos, politicas, cantidad de

2 La cadena tiene tiene una pagina en Cuba con una lista de los hoteles que tiene esta cadena en el ambito nacional, aunque toda la
descripcion de los destinos turisticos se encuentra en un servidor en Espafia. Detalle realmente transparente para el visitante pero que
es bueno aclarar por las caracteristicas que presenta el sitio.
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hoteles, ubicacion, etc., direccion de su casa matriz,
teléfono y fax.

Ofrece un enlace a todos sus destinos turisticos, asi
como la descripcion de los servicios que brinda cada
hotel, las comodidades de las habitaciones, su
direccion postal de cadahotel, asi como teléfono, fax;
categorias del  hotel; moneda que se utiliza; via por
laque se puede llegar.

Ofrece informacién sobre las tarifas en sus hoteles,
esta informacion esti organizada por zona
geogréfica.

Ofrece informacion sobre tarifas y servicios que
ofrecen pararedlizar congresosy convencionesen sus
hoteles.

Ofrece informacién sobre otras modalidades de
reservacion: ldeas Tryp.

Ofrece un formulario para enviarlo por correo
electronico desde la p&gina. Desde este servicio
tambi én se puede cancel ar o modificar lareservacion.

Ofrece un formulario para ser enviado por correo
electrénico desde la misma pagina web para que el
visitante pueda enviar sus quejas y sugerencias
respecto atemas como: opinionessobred sitio web,
la compafiia, los hoteles, los servicios, |os recursos
humanos.

Ofrece un directorio de correo electronico para
contactos con la compafiia.

Ofrece dos vias para realizar reservas.

Ofrece una bolsa de empleo y noticias de su
compafiia.

Ofrece informaci én para posibles asociaciones, pero
no ofrece informaci n a proveedores ni aaccionistas.
Tampoco ofrece servicios en linea.

Grupo Hotelero Gran Caribe
S.A

Grupo Hotelero Gran Caribe S. A.
<http://www8.grancaribe.cubaweb.cu/>; es una
cadena cubana con aproximadamente 41
instalaciones distribuidas por €l territorio nacional
con las modalidades de ciudad y playa. La péagina
web de esta cadena solo presenta version en idioma
inglés.

Ofrece informacién sobre la compafiia; cantidad de
hoteles, posicién en el mercado nacional, servicios
gue brinda.

No ofrece direccién postal, teléfono, fax, ni correo
electronico de su casa matriz.

Ofrece un enlace a algunos de sus destinos turisticos
indizados por modalidades con informacién sobre:

direccion de donde se encuentra;
historiadel hotel;
precios,
servicios que brinda;
imagen del exterior del hotel.
No ofrece informacion sobre agencias de vigies y

touroperadores.

No contempla la posiblidad de que los visitantes a
sitio opinen sobre él olosturistas de susinstalaciones
opinen sobre los servicios de sus destinos turistico
desde la pagina web.

No ofrece informacién sobre bolsa de trabajo ni
informacion paralos accionistasy proveedores.

No ofrece noticias ni servicios en linea

IslAzul

IslAzul
<http://www.cubatc/ISLAZUL_MAIN.HTML> es
una cadena cubana con aproximadamente 51
instalaciones distribuidas por todo el territorio
nacional con las modalidades de ciudad, playa y
naturaleza.

La mayoria de la informacion que contiene su sitio
estdenidiomainglés, laversion en idioma espafiol es
incompl eta.

No ofrece informacion sobre historia, trayectoriay
actividades de la compafia

No ofrece direccion postal de la casa matriz de la
compafiia, teléfono o nimero de fax para posibles
contactos.

Ofrece enlaces a agunos de sus destinos turisticos,
los cuales se encuentran organizados por zona
geografica. Los destinos turisticos contienen
informacion sobre:

resefiade la historiadel hotel;
servicios que brinda;
precios,

imagen del exterior del hotel.
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Para las reservaciones ofrece unadirecci 6n de correo
electrénico.

No ofrece informacion sobre agencias de vigjes o
touroperadores ni noticias ni servicios en linea.

No ofrece informacién a los accionistas ni
informaci6n sobre bolsa de trabajo. Tampoco ofrece
informacion a proveedores.

No contempla la posiblidad de que los visitantes al
sitio opinen sobreél o losturistas de susinstalaciones
opinen sobre los servicios de sus destinos turistico
desde la paginaweb.

Grupo Hotelero Gaviota

El Grupo Hotelero Gaviota
<http://www.cuba.tc/Gaviota/ CuGaviota.html> es
una cadena cubana con aproximadamente 17
instalaciones distribuidas por el territorio nacional
con las modalidades de ciudad, playay naturaleza.

Esta cadena posee un sitio web bilingue: la
informacion se presenta a unisono en inglés y en
espafiol.

Ofrece informacién sobre la fundacién de la
compafiia, su historia, y actividades en que se ocupa.

No ofrece direccién postal de la casa matriz ni
teléfono o nimero de fax para posibles contactos.

Ofrece enlaces a informacion de algunos de sus
destinos turisticos, estos estan indizados
teméticamente. Los enlaces contienen informacion
sobre:

comodidades del entorno donde esta situado €l
hotel;

precios de hospedaje;
imégenes del interior y exterior del hotel;

caracteristicas de la habitacion.

Ofrece informacion sobre dos vias para redlizar la
reservaciones. direccion de correo electronico y
nimero de fax, y un nimero de teléfono para las
reservaciones desde Estados Unidosy Canada

No ofrece enlaces ni informacion sobre las agencias
de vigjes, ni touroperadores.

Ofrece informacién a turista sobre otros servicios
gue brindala cadena como son:

asistenciaal turista;

contratacion de instal aciones para actividades de
negociosy festivas,

reservas de autos;
organizacion de eventos,
organizacion de excursiones;

tramitacion de boletos aéreos.

No especifica via para que e visitante tenga una
retroalimentacién con la compafiia.

No ofrece informacién sobre bolsa de trabajo ni
informacion paralos accionistas.

No ofrece servicios de noticias ni servicios en linea

Golden Tulip

Golden Tulip es una cadena hotelera extranjera con
aproximadamente 370 instalaciones distribuidas por
50 paises. En Cubaestarepresentadapor un hotel, en
lamodalidad de ciudad, en la ciudad de La Habana.

En el momento de la investigacion el hotel tiene un
sitio web especificoy la lacadenaalacual pertenece
también posee uno. Para el presente estudio
decidimos caracterizar el sitio construido parael hotel
<http://www.gtparquecentral.com/> y no € sitio de
la cadena hotelera ya que entre ambos sitios no
existen enlaces, y cada uno brinda servicios
diferentes. No se hacen referencias uno a otro.

Lapaginaweb del hotel aparece eninglésy no ofrece
version en espafiol .

No ofrece informacién sobre la historiay trayectoria
de la compafiia.

No ofrece direccion postal de lacasamatriz delade
la compafiia, teléfono o nimero de fax para posibles
contactos. Si ofrece direccion postal del hotel,
teléfonos y direccién de correo electronico para
contactos.

Ofrece un formulario para realizar reservaciones via
correo electronico.

Ofreceresefiasobrelaciudad de LaHabanay explica
la ubicacién del hotel.

Ofrece informacion sobre servicios que brinda el
hotel:

comodidades de | as habitaciones;
servicios del restaurante;

ofertas de paquetes para actividades de negocios
con varias opciones incluidas.

No ofrece enlaces ni informacion sobre las agencias
de vigjes, ni touroperadores.
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No especifica via para que e visitante tenga una
retroalimentacién con la compafiia.

No ofrece servicios en linea.

No ofrece servicio de bolsadetrabajo ni servicio de
noticias. Tampoco ofrece servicios de informacion a
los accionistas ni alos proveedores.

Segln la descripcion antes expuesta, se puede
apreciar como la mayoria de estos sitios se limitan
mayormente a brindar informacién a visitante, son
realmente muy pocos los que brindan servicios
personalizados ademas de no ser muy variados.
Aungue hay que destacar que en algunos aumenta su
valor agregado al tener mayor accesibilidad a
recursos informativos al no limitarse a brindar
informacion sobre un temas sino también tenerla
disponible, por giemplo, Sol Melia

Metodologia para
evaluacion de sitios web

La metodologia utilizada es la propuesta por Ho
(University of Illinois a Chicago) [8] en su estudio
Evaluating the World Wide Web: a Global Sudy of
Commercial Stes.

Esta metodologia se refiere a la combinaciéon de
valor/propésito de un sitio web o de un conjunto de
sitios, expresado mediante una matriz de tres por
cuatro, donde interactian las siguientes
combinaciones: Promocién, Disponibilidad,
Procesos con Valor oportuno (en tiempo), Valor
personalizado (por encargo), Valor logistico, Valor
sensacional.

La promocién es especifica de los productos y
Servicios que un negocio ofrece alos clientes.

Ladisponibilidad se refiere a obtener suministro de
informacion, exposicion, credibilidad o parafacilitar
lacomunicacién

El procesamiento se refiere a aquellas transacciones
de negocio que estdn més allé de la generacién de
ventas lideradas por la promocion: solicitar un
catdlogos es promocional; ordenarlo en linea es
procesamiento.

El valor oportuno se aplicaainformacién sensible en
el tiempo, y no alavelocidad de su entrega.

El valor personalizado se afirma sobre preferencias
predispuestas del visitante.

El valor logistico se predica para proposiciones
preprogamadasen € sitio web; los procedimientosde

un valor afiadido logistico, generan un perfil del
negocio del sitio web.

El valor sensacional, en general, es totalmente
subjetivo, por ejemplo, Solicitarle al visitante que
firmeel libro devisitantes, esdevalor parael negocio,
pero no para el visitante. Sin embargo, s firmar €
libro de visitantes significa recibir un regalo gratis,
entonces asumimos que tiene un valor sensacional.

Matriz resultante

Valor/Proposito 1 2 3
Oportunidad 8 3 1
Personalizacion 2 1 0
Logistica 7 1 1
Sensacionalidad 2 1 1

Leyenda: 1) Promocidn; 2) Disposicion; 3)
Proceso.

Promocion

Todos los sitios brindan informacion detallada a
visitante sobre sus destinos turisticos. Esta situacion
variaun poco a describir otras ofertas que ofrece la
cadenayaqueno todoslossitios laincluyen. Solo en
dos sitios se ofrece servicio con preferencias
dispuestas por € cliente: Cubanacén ofrece blsqueda
en base de datos, pero se circunscribe a alcance
nacional y Sol Melia permite hacer blsquedas por
criterios que estan prefijados por la péginaweb, pero
que el usuario puede combinar y realizar sus
disposiciones. En la mayoria de los sitios se
describen | os precios delas habitacionesy de algunas
delas ofertas que ofrecen las cadenas. Por lo generd,
los sitios son bastante sobrios, no hay mucho disefio
en ellos; solo € sitio de |a cadena Cubanacén ofrece
opciones distintas como un concurso, galeria de
musicay fotos, por su parte el sitio de la cadena Sol
Meéli& ofrece un club de amigos gestionable desde la

propia pégina.

Podemosdecir que en cuanto alapromocién lossitios
seinclinan mésaofrecer informaci 6n de sus servicios
y ofertas. Hay poca posibilidad de que € cliente
interactle y amplie sus necesidades de informacion
de forma personalizada. El valor sensacional —dado
en ofertas especial es, concursos, oprtunidades, etc.—
estareflejado en muy baja escala.

Disposicion

Los valores que muestra la matriz en cuanto a
proposito de disponibilidad de los servicios se ve
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Fig. 1. Modelo Koh-Balthazard.

reflejado en muy baja escala La posibilidad de
buscar empleo se ve materiaizada en dos sitios (Sol
Melig, Tryp), los servicios de noticias también son
escasos, pero también se ven reflejados (Sol
Melig Tryp, Cubanacén), aunque solo se muestra
maés particularizado —sin llegar a ser personalizado
paraclientes especificos— enel sitiodeSolMelidque
recoge articulos de prensa sobre su cadena hasta
cuatro afios atrés. Este sitio también es e Gnico que
refleja datos de investigaciones relacionados con la
cadena (investigacion de imagen de la compafiia).
Solo en un sitio se ve reflejado el valor sensacional
gue ofrece un concurso con premio (Cubanacan).

Procesos

Los valores que muestra la matriz en cuanto al
propdsito de procesamiento de los servicios da una
clara idea de la ausencia de estos en lo sitios
analizados.

En el valor oportuno del proceso hemos considerado
las cotizaciones en bolsa, asi como los servicios de
informacion de la bolsa de valores; en el vaor
logistico, las reservaciones en linea. En € valor
sensacional hemos considerado la posibilidad de
gestionar la tarjeta MaS, de Sol Médli4, pues este
servicio brinda la posibilidad de segiin los puntos
acumulados ser ganador o no.

Modelo Koh-Balthazard

La aplicacion del modelo Koh-Balthazard reflgja la
fase en que se encuentra o evoluciona el CE en sitios
web (Fig. 2). Con el objetivo deaveriguar esteaspecto
y con lainformacién obtenida de la aplicacion de la

Fig. 1. Fases en que se encuentran los sitios estudiados
luego de la aplicacién del modelo Koh-Balthazard.

Leyenda: Cadenas: 1) Cubanacan SA.; 2) Horizontes; 3)
So Méelig; 4) Hoteles Tryp; 5) Grupo Hotelero Gran
Caribe; 6) 19 Azul; 7) Grupo Hotelero Gaviota; 8) Golden
Tulip.

metodologia de Ho, se procedié a hacer este andlisis
en los sitios en cuestion.

El modelo establece las siguientes fases:

Fase 1. Serefiereautilizar e disefio de una
pagina web con caracter informativo, puede
recoger la direccion de correo electrénico dela
organizacioén, nunca ofrece servicios, no permite
realizar transacciones comercial es.

Fase 2. Es unafase mas evolucionada. Permite
realizar ventas o prestar servicios através de
Internet. Tiene actividad y disefio mas
complgos.

Fase 3. Es una fase donde se integran sistemas
de informacién intraorganizacional através de
Internet. Se conectan los miembros de la
organizacion con el entorno.

Luego de aplicar €l citado modelo se puede observar

que de los ocho sitios, seis se encuentran en lafasel
y dos en la fase 2 del modelo Koh-Balthazard,

ninguno seencuentraen al fase3 (Fig. 2). Por lo tanto,

se puede concluir que més del 50% de los sitios web
analizados tienen un carécter informativo.

Conclusiones

A manera de resumen, podriamos concluir que en

Cuba estan establ ecidas catorce cadenas hoteleras, de
las cuales 78% son cubanasy el resto extranjerasy
57% tiene presenciaen Internet y realizan actividades
de CE.
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Latotalidad delos sitios hacen unapromocion de sus
destinos turisticosy algunos no selimitan aunamera
descripcion sino que se van un poco mas ala
remitiendo al visitante a otras of ertas.

La mayoria de las 8 cadenas se promueven a través
deserviciosfijosy poco variables, ya establecidosde
antemano, lo que disminuye el valor emocional dela
oferta

Segun el modelo Koh-Balthazard, se puede afirmar
gue mas de 50% de los sitios web existentes —y
analizados— tienen un carécter informativo.
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Actualizacion de informacio

Monitoreo de informacion:

Seguimiento periodico de informacion cientifica, tecnoldgica, econdémica, comercial o
financiera en fuentes de informacion nacionales e internacionales sobre temas de
interés para el cliente

Servicios de Informacidén a Directivos (SIDI):
Seleccion de articulos de revistas especializadas impresas o electrénicas y archivos
de listas especializadas de discusion de Internet.

Tabmail:

Tablas de contenido de publicaciones
seriadas de las colecciones de

la Biblioteca Nacional de

Ciencia y Tecnologia.

Contactenos en:

IDICT. Departamento Comercial. Capitolio Nacional.

Industria e/ Dragones y San José. Apartado 2213. La Habana 10200, Cuba

Teléfonos: 53-7-626531; 603411, ext.: 1174, 1180

Fax: 53-7-338237

Correo electrénico: <<comercial@idict.cu>><<http://www.idict.cu/ www.cubaciencia.cu>>
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