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TOWARDS AN ANALYSIS OF 
RURAL-INDIGENOUS TOURISM 

WEBSITES IN MEXICO: A 
COMPARATIVE CASE STUDY

Resumen

El objetivo del artículo es diseñar un instru-
mento de diagnóstico que permita explorar 
el uso de las tecnologías e identificar los 
obstáculos para una buena práctica en la 
oferta en línea de servicios turísticos de 
tipo rural-indígena. Para ello, el estudio 
se realiza por medio de un análisis de con-
tenido y un estudio comparativo de tres 
sitios web, en tres modalidades (privado, 
público y organismo no gubernamental), 
dedicados a comercializar servicios de 
turismo rural-indígena en México. El aná-
lisis de contenido fue diseñado con base 
en los principales modelos identificados en 
la literatura sobre evaluación de portales 
turísticos, aplicados en estos sitios web de 
turismo rural en México. El estudio compa-
rativo entre estos casos permitió examinar 
los resultados del análisis de contenido y 
la información disponible en los portales, 
a fin de identificar las principales caracte-
rísticas de este tipo de sitios turísticos. La 
contribución de esta investigación es doble: 
se propone un modelo de medición de por-
tales de turismo rural-indígena y se prueba 
este modelo de medición en tres portales de 
turismo-indígena. 

Palabras Clave: turismo rural, turismo 
indígena, indicadores de portales web, es-
tudio de caso

Abstract

The objective of the article is to design a 
diagnostic instrument that allows exploring 
the use of technologies and identifying the 
obstacles to a good practice in the online 
offer of rural-indigenous tourism services. 
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For this, the study is conducted a content analysis and a comparative study of 3 differ-
ent web portals in three modalities (private,public and non-governmental organization), 
dedicated to commercializing rural-indigenous tourism services in Mexico. The content 
analysis was designed based on the main models, studies, categories, and items identi-
fied in the literature on the evaluation of tourism portals applied in these portals in rural 
tourism in Mexico. The comparative analysis between these cases analyzed the results 
of the content analysis, and available information of the portals, in order to identify the 
main characteristics and functionalities of this type of tourism portals. The contribution 
of this research is twofold: 1. A measurement model for rural-indigenous tourism portals 
is proposed, and 2. This measurement model is tested in these three tourism-indigenous 
portals. Some alternatives for improvement and practical recommendations in the sector 
are also discussed.

Keywords: rural tourism, indigenous tourism, websites, case study

1. Introducción

El turismo rural-indígena surge como una opción para diversificar las actividades econó-
micas en el medio rural y, a la vez, es una herramienta para dar a conocer y seguir man-
teniendo en cierta medida las buenas prácticas ambientales, culturales y sociales propias 
de las comunidades originarias. Por un lado, al existir nuevas alternativas económicas 
se reduce la presión que ejercen las comunidades sobre un grupo específico de recursos 
naturales y, por otro, disminuye el número de personas que se ven obligadas a abandonar 
su lugar de origen en busca de una mejor calidad de vida (Rivera & Pavez, 2012; Valdés 
& Del Valle, 2006).

Bajo este escenario, la venta digital de esta tipología turística es llevada a cabo vía instan-
cias privadas, gubernamentales u organizaciones de la sociedad civil, ya que las comuni-
dades indígenas no poseen las herramientas tecnológicas (computadoras, acceso a internet 
y a programas para la creación de páginas web) que les permitan difundir sus productos 
a través de medios digitales (Sandoval y Mota, como se cita en Bernal & Murillo, 2012).

En este marco, el tema de la calidad, entendida como la capacidad para satisfacer las ex-
pectativas y necesidades de los clientes durante la venta y la prestación de servicios, se 
extiende a los medios digitales, donde, en un primer momento, depende de los interme-
diarios que venden el producto turístico en línea. Por ello, es necesaria una evaluación 
de los portales de dichos intermediarios, para identificar las principales características y 
los rasgos digitales del sector turismo en el ámbito digital como una faceta de la calidad.

En este sentido, como menciona Moraga (2013), los portales web son cada vez más utili-
zados, lo que ha derivado en su proliferación. Esto implica que los usuarios tengan una 
gran variedad de portales web, con funcionalidades similares, sobre los posibles lugares 
por escoger. 

Y es que la industria turística actualmente se mueve a partir de las ventas en línea, usando 
las redes sociales y los portales web, ya que son medios a través de los cuales se tienen 
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mayores ventas y se alcanza a distintos públicos. Sin embargo, a pesar de existir varios 
estudios sobre el turismo en línea (Buda et al., 2020; Chiliguano, 2021; Janiak & Kozłowska-
Adamczak, 2018; Jażdżewska & Jagnuszewska, 2017; Ochoa et al., 2018), se conoce muy 
poco sobre cómo el turismo rural-indígena, en general, y en México, en particular, se ha 
apropiado de estas tecnologías de la información y la comunicación (TIC) para ofrecer 
sus servicios. Por lo tanto, algunas interrogantes al respecto se antojan pertinentes. ¿Qué 
elementos ha asimilado el turismo rural-indígena en México de otros portales turísticos? 
¿Se puede aplicar la misma mercadotecnia de la industria turística al turismo rural-indígena 
mexicano? ¿Es posible comparar los portales de turismo rural-indígena con otros portales, 
por ejemplo, los gubernamentales o de transparencia? 

Estos cuestionamientos son la base de la presente investigación, de ahí que su objetivo es 
examinar el contenido aplicado a portales web en el sector del turismo rural-indígena en 
México por medio del análisis de tres portales de sectores diferentes: (1) el público, (2) el 
privado y (3) las organizaciones no gubernamentales. Si bien el turismo rural en Méxi-
co inició estrictamente su desarrollo en los últimos años de la década de los noventa del 
pasado siglo, lo cierto es que el énfasis de los estudios y las evaluaciones de los portales 
turísticos se concentran en los tipos de turismo más comercial. Empero, el turismo rural en 
los próximos años será una vertiente turística que crecerá de manera exponencial debido a 
las consecuencias del panorama pospandemia, que apostará por espacios poco poblados, 
transitados y en contacto privilegiado con la naturaleza. De ahí que sea necesario generar 
evaluaciones para preparar luego a quienes manejan los portales de tipo rural-indígena 
hacia mejores esquemas de oferta de sus servicios turísticos.

Para atender lo anterior, el documento se estructuró en cuatro secciones. Después del 
presente apartado introductorio, se muestra la revisión de literatura, integrada por dos 
momentos: en primer lugar, turismo rural-indígena y benchmarking, y luego investiga-
ciones sobre evaluaciones de portales turísticos. El siguiente acápite delimita el proceso 
metodológico, por medio del cual se evaluaron los tres portales de turismo rural-indígena 
seleccionados. Posteriormente, en la tercera parte se exponen los resultados. Para finalizar, 
se presentan las conclusiones.

2. Revisión de la literatura

2.1 Turismo rural-indígena 

El concepto de turismo rural se construye a partir de diferentes tipologías, como el agro-
turismo, el turismo gastronómico, el microturismo, el turismo comunitario, el enoturismo 
y el turismo indígena. Este último tipo es definido por la Red Indígena de Turismo de 
México (RITA) como aquel que:

Se practica en los territorios indígenas y en el cual las tradiciones, la cultura, los usos y las 
costumbres, o parte de ellas[,] se encuentran presentes, es asimismo manejado, monitoreado 
y administrado por hombres y mujeres pertenecientes a un pueblo indígena en este tipo de 
turismo[,] los y las anfitrionas comparten con el visitante la riqueza natural y cultural, a 
través de actividades de recreación, esparcimiento y descanso. (RITA, 2010, como se citó 
en López et al., 2016, p. 328)
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Sin embargo, el turismo indígena o étnico se caracteriza más por su diversidad que por 
su similitud con las otras tipologías mencionadas. Empero, hay ciertos aspectos comunes 
que se pueden resaltar (Espeso-Molinero & Pastor-Alfonso, 2017) y que de alguna mane-
ra son el denominador común de este tipo de proyectos1: generalmente, son empresas de 
pequeña escala, con mano de obra intensiva, de un propietario, una familia, o un grupo; 
son proyectos desarrollados en el seno de una localidad por grupos comunitarios; cuentan 
con el auspicio de los gobiernos nacionales y de donantes internacionales. En los países 
en desarrollo, estos proyectos son apoyados por organizaciones no gubernamentales; se 
dan entre grupos minoritarios y desfavorecidos, con escasos recursos económicos; los 
elementos culturales y naturales son específicamente aprovechados; hay una falta general 
de habilidades profesionales y de entrenamiento empresarial en el sector turístico; con 
frecuencia se localizan en áreas geográficas rurales y remotas, donde las comunicaciones 
y las infraestructuras son limitadas, lo que dificulta el acceso tanto a proveedores como 
a los propios mercados turísticos.

En cuanto a los servicios turísticos, las comunidades ofrecen desde la alimentación hasta 
el hospedaje y la recreación. Como menciona la Secretaría de Turismo (SECTUR, 2016) 
en su “Acuerdo por el que se emite el catálogo de los diferentes servicios turísticos”, 
estos servicios están dirigidos a atender las solicitudes de los turistas a cambio de una 
contraprestación, así que deben contar con una serie de características que les permitan 
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente. Por eso surge la calidad, visualizada 
como una herramienta para lograr un óptimo aprovechamiento del recurso humano, elevar 
la productividad, mejorar la imagen del negocio y ganar nuevos clientes (Maldonado & 
Hernández, 2011). Pero la calidad también es la capacidad para satisfacer las expectativas 
y los requisitos de los clientes durante la actividad de venta y la prestación de servicios 
cara a cara o en línea.

Sin embargo, la calidad en el turismo es: 

El resultado de un proceso que implica la satisfacción de todas las necesidades, exigencias 
y expectativas legítimas de los consumidores respecto a los productos y servicios, a un 
precio aceptable, de conformidad con las condiciones contractuales mutuamente acepta-
das y con los factores subyacentes que determinan la calidad, tales como la seguridad, la 
higiene, la accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y la armonía de una actividad 
turística preocupada por su entorno humano y natural. (Organización Mundial del Turismo 
[OMT], 2003, como se citó en Maldonado & Hernández, 2011, p. 18)

En consecuencia, la calidad de los servicios turísticos está determinada por la satisfacción 
y el cumplimiento de las características ofertadas en los productos y servicios, bajo las con-
diciones contractuales establecidas por el prestador y aceptadas por el consumidor-turista. 
A pesar de esta definición, la evaluación del nivel de satisfacción y del cumplimiento de 
ciertas expectativas sobre un producto turístico es una labor apreciativa derivada de la 
experiencia misma del cliente. Por tal razón, los potenciales clientes y mercados utilizan 

1 Listado de acuerdo con Smith (1996b), Pastor-Alfonso et al. (2012), Yang y Wall (2009), Yang (2011a; 2011b), Manyara y 
Jones (2007), Zeppel (2006), Espeso-Molinero et al. (2016), Fuller et al. (2005), Pastor-Alfonso y Espeso-Molinero (2015) y Getz 
y Jamieson (1997), como se cita en Espeso-Molinero y Pastor-Alfonso (2017).
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la comparación o benchmarking del producto turístico de otros clientes y sus experiencias 
sobre la calidad y la satisfacción de sus necesidades. 

Esta investigación no divaga en el amplio espectro de los elementos que componen la ca-
tegoría de calidad o satisfacción. Se pretende identificar y comparar (benchmarking) las 
principales características y los rasgos digitales de las plataformas virtuales que ofrecen 
actividades de turismo rural-indígena, por medio de los cuales es posible dar cuenta de una 
faceta de la calidad desde la perspectiva misma de este sector y sus prácticas de servicios 
en línea, para lo cual se simula la experiencia de cualquier cliente en el espacio virtual. 

2.2 Benchmarking y turismo

De acuerdo con Emprendedor (2022), el benchmarking o comparación referencial es una de 
las prácticas de negocios más populares y efectivas. Esta es una herramienta que consiste 
en hacer una comparación entre el negocio propio y la competencia (directa e indirecta), 
así como con comercios líderes en otras industrias u otros mercados, con la intención de 
descubrir y analizar cuáles son sus estrategias ganadoras y, de ser posible, aplicarlas en 
la propia empresa.

El concepto benchmarking competitivo apareció por primera vez en 1979, cuando la em-
presa Xerox comenzó a cuestionarse sobre su modelo de gestión debido a que vendía sus 
productos y servicios por debajo de sus costos de producción; este acontecimiento marcó 
la pauta para el desarrollo, en general, del benchmarking (Cárdenas, 2006). Luego el con-
cepto fue definido por Boxwell (1994) como el proceso de identificar, analizar y adaptar 
de modo sistemático las prácticas más efectivas de los sectores industriales para mejorar 
los resultados de una empresa. 

Bajo esta lógica, se realizó una revisión de algunos estudios (Janiak & Kozłowska-
Adamczak, 2018; Jażdżewska & Jagnuszewska, 2017; López, 2010; Ochoa et al., 2018; 
Polomska, 2020; Silveira & Vázquez, 2011) que utilizaron esta categoría de benchmarking 
para el sector turístico, lo que permitió tener un primer punto de partida para la presente 
investigación.

De la revisión anterior se concluye que todo aquello que se pueda medir u observar pue-
de ser objeto de benchmarking, cuya aplicación es también posible en el sector turismo, 
que en las últimas décadas ha vivido profundos cambios, especialmente tecnológicos. Es 
evidente que estos cambios implican la reformulación de las estrategias y los procesos 
tradicionales de desarrollo, de ahí su incursión en el uso de las TIC. 

Así, en la reciente era digital se ha observado una transformación de los modos tradicio-
nales de viajar a los modernos y efectivos, tanto en la forma como las personas se comu-
nican como en la recopilación de información y en los términos de los factores que hacen 
o rompen la decisión de viajar. Y es que internet sirve al usuario como un compañero de 
viaje, en su preparación y como mecanismo para compartir las experiencias turísticas en 
internet (Jażdżewska & Jagnuszewska, 2017; Petit, 2021). 



R e b e c a  O s o r i o  G o n z á l e z ,  R o d r i g o  S a n d o v a l - A l m a z á n ,  G a b r i e l  P u r ó n - C i d 

148

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xxxiii, julio-diciembre 2023, pp. 143-165

Sin embargo, el uso de las TIC por sí solo no hará la diferencia si la competencia también 
las está utilizando. En este marco es que López (2010) menciona que el turismo, en su 
creciente competitividad, hace necesario el uso de nuevas técnicas de gestión, por esta 
razón, centra la atención en el benchmarking y su utilidad en el sector turístico. El valor 
añadido de esta técnica de gestión es destacar las “buenas prácticas” respecto a los demás 
destinos turísticos, así como poner en marcha estrategias innovadoras y favorecer un de-
sarrollo turístico sostenible. 

Por lo tanto, se observa que el benchmarking sí ha sido utilizado en el sector turístico, sin 
embargo, no en el caso del turismo rural-indígena como producto emergente, que tendrá 
escasos 20 años desde su implementación y posterior desarrollo en México. Los motivos 
pueden ser varios, aunque el principal tiene que ver con una situación de poco acceso a las 
tecnologías y la presencia del analfabetismo digital, lo que, en general, no es una prioridad, 
porque lo que se busca en el turismo rural es aprovechar lo que existe en las comunidades 
rurales e indígenas para ofrecerlo a los turistas. Sin embargo, en la compra y venta es ne-
cesario —aunque no exclusivo— un medio tecnológico que facilite dicha transacción, y 
es aquí donde los portales de turismo rural-indígena cobran sentido. Empero, los portales 
presentan ciertas características y contenido que se deben analizar y evaluar para mejorar 
cuestiones de calidad en ellos, tema al que se refiere el siguiente apartado metodológico.

2.3 Benchmarking de portales turísticos 
en general y en el sector rural-indígena

A continuación, se presenta una compilación de artículos relacionados con modelos y 
estudios sobre evaluación de portales turísticos en general (ver Tabla 1), para posterior-
mente abordar investigaciones sobre la evaluación de portales del tipo rural-indígena. 
Estas dos revisiones sirvieron de insumo para el diseño del instrumento, que se aplicó en 
el análisis de contenido y su posterior estudio comparativo de tres casos del sector rural-
indígena en México. 

De acuerdo con la revisión de la literatura, es posible identificar varias características 
para evaluar en los portales turísticos, tales como información del sitio (con sus diferentes 
atributos), su interactividad, navegabilidad y apariencia visual. El nivel de detalle y calidad 
de la información o de los contenidos sobre las instalaciones, el contacto de atención, el 
área circundante, los datos sobre la reserva y precios, entre otros aspectos, son relevan-
tes para construir la confianza de los usuarios en este tipo de servicios (Herrero & San 
Martín, 2012; Ho & Lee, 2007; Park & Gretzel, 2007; Vrana & Zafiropoulos, 2006). La 
apariencia visual también aporta información de las instalaciones, las actividades y los 
espacios circundantes, lo cual mejora la experiencia apreciativa del usuario de servicios 
turísticos (Költringer & Dickinger, 2015; Park & Gretzel, 2007; Perdue, 2002). 

La experiencia de interactividad mediante un enfoque de atención sobre las relaciones 
con el usuario y la capacidad de respuesta a sus solicitudes y necesidades refuerza esta 
confianza (Cristóbal-Fransi et al., 2017 y 2019; Herrero & San Martín, 2012; Ho & Lee, 
2007; Park & Gretzel, 2007). La interactividad también está relacionada con la facilidad 
de personalización tanto en el valor promocional de los servicios turísticos ofertados como 
en la gestión y planificación del viaje (Kaplanidou & Vogt, 2006; Park & Gretzel, 2007). 
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Los rasgos de la navegabilidad indican las funcionalidades del sitio web orientadas a la 
facilidad de uso (Herrero & San Martín, 2012; Ho & Lee, 2007; Park & Gretzel, 2007). 
Aspectos de seguridad y privacidad del sitio web, su gestión y el perfil de la compañía 
también son importantes en estas evaluaciones (Ho & Lee, 2007; Park & Gretzel, 2007).

Estas características han sido identificadas como las más importantes para determinar la 
utilidad, facilidad de uso, confianza y el cumplimiento de las expectativas de los usuarios 
sobre los servicios turísticos ofertados en línea.

Tabla 1. Revisión de estudios sobre evaluación de portales turísticos en general

Autores Objetivo Variables/Ítems

Herrero y San Martín 
(2012)

Analizar los factores que determinan la 
intención de utilizar los sitios web para 
buscar información y hacer reservas en 
línea sobre alojamiento y turismo rural. 
Basado en el Modelo de Aceptación de 
Tecnología (TAM), desarrollado para ex-
plicar la intención de usar los sitios web.

Variables explicativas: utilidad percibida y 
facilidad de uso percibida (variables TAM). 
Atributos de los sitios web de turismo: in-
formación, interactividad y navegabilidad.

Beldona y Cai (2006) Realizar una evaluación de 50 sitios web 
de turismo rural en los Estados Unidos, 
utilizando 23 parámetros de los controla-
dores de adherencia.

Medición de la efectividad de los sitios web 
en tres áreas: contenido, interactividad y 
valor promocional.

Ho y Lee (2007) Identificar las dimensiones de la calidad 
del servicio de viajes electrónicos. Desa-
rrollar una medición confiable y válida del 
instrumento.

Calidad del servicio electrónico: calidad de 
la información, seguridad, funcionalidad 
del sitio web, relaciones con los clientes y 
capacidad de respuesta.

Kaplanidou y Vogt 
(2006)

Utilizar el Modelo de Aceptación de Tec-
nología para evaluar la influencia de las 
características del sitio web de turismo en 
la utilidad percibida del sitio web y en la 
planificación de un viaje. 

Utilidad percibida del sitio web en planifi-
cación de un viaje e intenciones de viajar.

Morales-Vargas et al. 
(2020); Park y Gretzel 
(2007) 

Definir los factores de éxito en la mercado-
tecnia de los destinos con sitios web a partir 
de un metaanálisis cualitativo.

Factores de éxito del sitio web de uso 
común: 
(1) Calidad de la información 
(2) Facilidad de uso  
(3) Capacidad de respuesta 
(4) Seguridad/privacidad 
(5) Apariencia visual  
(6) Confianza 
(7) Interactividad  
(8) Personalización  
(9) Cumplimiento.

Perdue (2002) Desarrollar y probar un modelo conceptual 
para la evaluación de sitios web en entor-
nos de resort.

(1) Calidad general del sitio web
(2) Atractivo visual del sitio web
(3) Contenido de la información del sitio web
(4) Imágenes existentes del resort.

Költringer y Dickinger 
(2015)

Presentar un enfoque de minería de con-
tenido web automatizado, para extraer la 
identidad y la imagen de la marca de destino 
mediante ese tipo de minería.

Imagen del destino, marca del lugar y marca 
comercial.
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Cristóbal-Fransi et al. 
(2019)

Determinar si los sitios web pertenecientes 
a cooperativas agroalimentarias facilitan 
una comunicación eficaz en un entorno 
online, así como analizar si están adaptadas 
al comercio electrónico.

Análisis de contenido, considerando infor-
mación, comunicación, correo electrónico 
y otras funciones adicionales.

Cristóbal-Fransi et al. 
(2017)

Saber si los sitios web de las estaciones de 
esquí facilitan una comunicación eficaz con 
su público objetivo y si están adaptadas al 
comercio electrónico.

Nota. Elaboración propia.

¿Cuál es la resonancia de esta literatura sobre el benchmarking o evaluación de portales 
turísticos en el sector rural-indígena? No se identificaron estudios ni instrumentos de esta 
naturaleza aplicados a servicios turísticos en línea del sector rural-indígena mexicano, por 
lo que esta investigación representaría una contribución que permitiría, eventualmente, 
una evaluación más sistemática de este tipo de servicios en línea. 

3. Diseño y métodos de investigación 

Esta investigación es de corte cualitativo, consiste en diseñar y aplicar un instrumento de 
evaluación de portales web de servicios turísticos del sector rural-indígena, utilizando el 
método de análisis de contenido de características tecnológicas de los portales digitales 
en cinco categorías: (1) calidad de la información, (2) interactividad, (3) navegabilidad, 
(4) diseño y (5) seguridad. El método de análisis de contenido ha sido utilizado en este 
estudio debido a que ha sido ampliamente empleado en la literatura arriba señalada y 
porque simula la experiencia del usuario en este tipo de servicios en línea. En adición, se 
usaron técnicas descriptivas para visualizar los resultados y las diferencias entre los tres 
casos seleccionados. Se presentan a continuación (1) los casos seleccionados para aplicar 
el instrumento de evaluación; (2) las categorías e ítems de este análisis de contenido para 
realizar el estudio comparativo; y (3) el diseño y la aplicación del instrumento en tres 
portales de turismo rural-indígena.

3.1 Casos seleccionados para el estudio comparativo

Con la finalidad de probar el instrumento, se revisaron también tres sitios de internet 
que poseen reconocimiento entre la comunidad de turistas rurales españoles, ello porque 
el modelo mexicano de turismo rural tiene sus antecedentes en el caso español, particu-
larmente en lo concerniente a los programas gubernamentales que apoyaron este tipo de 
enfoque en el sentido de la pernocta. Dichos portales son TopRural (Vrbo), Gite01.fr y 
EscapadaRural, en los que destacan el diseño y la interactividad como categorías sobre-
salientes en los contenidos de portales de turismo rural. 

Sin embargo, habría que argumentar que estos portales de turismo en su mayoría ofrecen 
el servicio de alojamiento en casas rurales habilitadas para el hospedaje o en cabañas ex 
profeso para la pernocta, pero no complementan sus actividades con otras opciones re-
creativas, como sucede en México con los proyectos de turismo rural, empero, su esquema 
de reservación –y, por lo tanto, su interactividad– sobresale en todos ellos. Otro elemento 
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para comentar es que estos sitios web no cuentan con la opción de evaluación del portal, 
sino que más bien poseen solo la sección de comentarios, en la que los huéspedes opinan 
sobre el servicio de hospedaje, y no particularmente del portal, como lo demuestran los 
siguientes testimonios: 

“Un fin de semana espectacular. Casa con todas las comodidades, bonita y muy, muy 
limpia. Buen desayuno y opción de uso de cocina. Ideal para excursiones y actividades di-
versas. Lourdes y el resto del personal, un encanto! En resumen: del 10”. (Escapada Rural 
en Aguaviva, Teruel).

“Una estancia acogedora en un lugar muy agradable. Lugar muy tranquilo, bien ubicado, 
para poder desconectar”. (Vrbo.com, 1 de abril, 2023).

De lo anterior además hay que destacar que, adicional a los comentarios sobre las condicio-
nes de las casas y sus habitaciones, otro referente del servicio fue la atención de los dueños 
o empleados de estas, de ahí que habría que adelantar como conclusión que, más que el 
portal en sí, se evalúa el servicio in situ. Sin embargo, es necesario hacer esta evaluación 
en los sitios web, especialmente por cuestiones de la calidad de la información que ofrece 
el portal, las reservaciones, la seguridad en las transacciones y la privacidad de datos. 
Sin lo anterior no se concluiría la propia compra y, por lo tanto, no se visitaría el lugar.

3.2 Análisis de categorías e ítems para realizar el estudio comparativo

La literatura y los instrumentos para medir el desempeño de los portales digitales son 
muy vastos y se han aplicado a diversos sectores. El presente estudio se concentra en 
cinco categorías, junto con sus respectivos ítems, con la finalidad de abrir la agenda de 
investigación sobre un instrumento de medición del desempeño de portales especializa-
dos en turismo, en general, y en turismo rural-indígena, en particular. Futuros esfuerzos 
incorporarán nuevas categorías e ítems que amplíen la comprensión sobre el desempeño 
de este tipo de espacios digitales para una clase de turismo en concreto. En este sentido, 
los elementos sobre la calidad que influyen en la compra y que permiten establecer una 
comparación entre los portales que ofrecen servicios turísticos en comunidades indígenas 
se presentan en la Tabla 2.

Tabla 2. Categorías e ítems medibles

Categoría Ítems medibles Autores de referencia 

Calidad de la 
información 

Elementos medibles:
– Componentes y principios del turismo 
rural-indígena
– Actividades, horarios, costos, ubicación, tem-
poradas, fotos y videos (Beldona & Cai, 2006)
– Visibilidad de los 10 principios básicos 
del Código Ético Mundial para el Turismo 
(OMT, 2020).

Turismo rural:
Requier-Desjardins (2006); Bullón y Bullón 
(2008); Román y Cicolena (2009); RITA (2010, 
como se citó en López et al., 2016); Espeso-
Molinero y Pastor-Alfonso (2017).
Calidad de la información:
Herrero y San Martín (2012); Ho y Lee (2007).
Contenido:
Ho y Lee (2007); Kaplanidou y Vogt (2006); Bel-
dona y Cai (2006); Cristóbal-Fransi et al. (2019).
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Código Ético Mundial para el Turismo y 
valores:
OMT (2020); Omar et al. (2011); Al-rawahna 
et al. (2018).

Interactividad Componentes medibles:
–  Reserva en línea
–  Regalos en línea
–  Evaluación del servicio
–  Membresía del sitio
–  Búsqueda en el sitio
–  Herramienta de planificación de viajes 

(Beldona & Cai, 2006)
–  Información de contacto del webmaster y 

servicio al turista
–  Formularios en línea
–  Comunicación en tiempo real con quienes 

administran el portal
–  Búsqueda interactiva
–  Personalización del sitio (Premkumar et al., 

2006).

Herrero y San Martín (2012); Beldona y Cai 
(2006).

Ho y Lee (2007)
 
Chen (2010, como se citó en Luna et al., 2015)

Chen (2010, como se citó en Luna et al., 2015); 

Wu y Wang (2006, como se citó en Luna et al., 
2015).

Lindgren y Jansson (2013); Al-rawahna et al. 
(2018). 

Cristóbal-Fransi et al. (2017)
Prieto (2021)

Navegabilidad Sus elementos medibles son motor de búsque-
da, mapas de sitio, catálogo de aplicaciones, 
secciones de fácil acceso, compartir informa-
ción en redes personales y servicios fáciles de 
localizar, entre otros.

Herrero y San Martín (2012); Kaplanidou y 
Vogt (2006).

Ho y Lee (2007)

Diseño
Sus elementos medibles son diseño gráfico, 
facilidad de uso, estética y belleza.

Kaplanidou y Vogt (2006)

Seguridad 
y privacidad

Se determina cuáles elementos mínimos debe 
tener la página para considerarse segura y con 
resguardo sobre información privada. 

Ho y Lee (2007); Hauff et al. (2017); Liao y 
Shi (2017).

Nota. Elaboración propia (2020).

Con base en lo expuesto en la Tabla 1, se diseñó un esquema para el análisis comparativo 
de los portales de turismo rural-indígena (ver Figura 1).

Figura 1. Esquema para comparar portales de turismo rural-indígena

Nota. Elaboración propia con base en Sandoval Almazán y Gil-García (2009), Luna et al. (2010), Luna et al. (2015) y Purón-
Cid et al. (2022).
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Los elementos del esquema para el análisis comparativo se cimientan en cinco catego-
rías: (1) calidad de la información, (2) interactividad, (3) navegabilidad, (4) diseño y (5) 
seguridad. Tales categorías se dividieron en dos grupos: de primer y de segundo orden. 
Calidad de la información e interactividad se ubicaron en un primer plano debido a que 
son los elementos base, a partir de los cuales se sostiene la compra. Por su parte, navega-
bilidad, diseño y seguridad (de segundo orden) son los otros elementos que mantienen la 
fidelidad del cliente.

En calidad de la información se enuncian las características del producto turístico rural-
indígena, así como los elementos y principios del turismo rural-indígena, sus activida-
des, horarios, costos, ubicación, temporadas, fotos y videos. Además, aquí se agregan los 
principios del Código Ético Mundial para el Turismo.

A la par se anexa la interactividad, definida como la capacidad de contacto bidireccional 
y comunicación entre el usuario-turista y el proveedor (sitio web). Esta característica de 
los sitios web está asociada a aplicaciones específicas, como correo electrónico, interfaces 
de reserva y cancelación, foros o chats.

En cuanto a los elementos de segundo orden, la navegabilidad busca la facilidad de uso 
del sitio web. La evidencia empírica disponible en la investigación turística refuerza la 
influencia de la navegabilidad en la adopción de sitios web por usuarios o consumidores.

El segundo elemento de este orden es el diseño del sitio, sobre el cual se evalúan los si-
guientes aspectos: el apartado gráfico en general (elegancia y sofisticación de los conceptos 
básicos de diseño, tipografía y estilos de fuente, así como las sinergias inteligentes de los 
elementos visuales); su facilidad de uso (herramientas y recursos de ayuda, funcionali-
dad de la interfaz, claridad y simplicidad del sitio); su estética y belleza (atractivo visual, 
apariencia profesional, integración artística y armonía de colores).

Finalmente, en lo que respecta a la seguridad y privacidad, se busca que el sitio web 
demuestre ser confiable en temas de transacciones, a la par de preservar límites de infor-
mación personal en diferentes situaciones y contextos. 

Así, de las categorías anteriores se desprenden los reactivos del instrumento que se aplicó 
en la evaluación de contenido de los tres portales de turismo seleccionados.

3.3 Diseño y aplicación del instrumento en los tres 
portales de turismo rural-indígena seleccionados

En este apartado se busca mostrar los reactivos que permitieron la medición por medio 
del instrumento aplicado (ver Tabla 3).
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Tabla 3. Categorías de análisis y reactivos para el instrumento

Categorías de análisis Reactivos 

Calidad de la información 

Riveros y Blanco (2003); Espeso-
Molinero y Pastor-Alfonso (2017); 
Ho y Lee (2007); Herrero y San 
Martín (2012); Kaplanidou y Vogt 
(2006); Beldona y Cai (2006); 
OMT (2020); Perdue (2002); 
Cristóbal-Fransi et al. (2019).

–  La página conceptualiza el tipo de turismo rural que ofrece. 
–  El portal puede desplegarse en varios idiomas, específicamente indígenas.
–  El sitio cuenta con herramientas para cotizar en tiempo real.
–  Se describen los servicios ofertados con características específicas, in-

formación completa y actualizada.
–  Posee fotos y videos de los servicios, con información actualizada.
–  Los precios son visibles y vigentes.
–  Son visibles los 10 principios básicos del Código Ético Mundial para el 

Turismo.
–  Comprende las necesidades de los clientes y brinda información espe-

cífica, actualizada y a tiempo. 
–  Ofrece servicios adicionales o información vigente basada en las prefe-

rencias de los clientes.

Interactividad 

Herrero y San Martín (2012); 
Beldona y Cai (2006); Ho y Lee 
(2007); Tebib y Boufaida (2015, 
como se citó en Luna et al., 2015); 
Chen (2010, como se citó en Luna 
et al., 2015); Wu y Wang (2006, 
como se citó en Luna et al., 2015); 
Lindgren y Jansson (2013); Al-
rawahna et al. (2018); Herrero y 
San Martín (2012); Kaplanidou 
y Vogt (2006); Sandoval y Gil-
García (2009); Cristóbal-Fransi et 
al. (2019).

–  Tiene activa una cuenta en Facebook, Twitter y YouTube, donde comunica 
los avances y la actualidad del sitio web.

–  Se pueden dejar comentarios.
–  Hay facilidad de contacto y capacidad de respuesta inmediata vía correo 

electrónico, chats y foros.
–  Hay una adecuada gestión de solicitudes y quejas de los clientes.
–  Los testimonios de los clientes están visibles en la página.
– Direcciona a los consumidores a otros sitios en caso de ser necesario.
– Los datos pueden comentarse, discutirse o preguntarse por medio de 

foros en línea.
– Cuenta con actividad en redes sociales. 
– La información deseada se encuentra con un mínimo de tiempo. 
– Resulta fácil para los clientes hacer o cancelar pedidos. 
– Proporciona información de preguntas frecuentes.
– La información deseada es fácil de encontrar.
– Proporciona información detallada para los clientes que realizan compras.
– Tiene información completa. 
– Proporciona consultas de viaje en línea.
– Proporciona enlaces URL a otros sitios relacionados. 
– Hay ayuda disponible cuando se tienen problemas. 
– Los empleados están listos y dispuestos a responder a las necesidades 

de los clientes.
– Los clientes son informados cuando se completa la transacción. 
– Proporciona un canal de mensajes para los comentarios. 
– Desarrolla una plataforma para que los usuarios intercambien experien-

cias de viaje. 
– Los clientes pueden expresar sus opiniones según el tema de viaje. 
– Es fácil para los usuarios recurrir a la sala de chat para obtener más in-

formación. 
– La entrega de productos y/o servicios comprados es fácil de rastrear.
– Las políticas para cancelar pedidos establecidas en el sitio son amigables 

con el cliente. 
– Los representantes del servicio enviaron lo que prometieron enviar por 

correo electrónico o llamaron al cliente en un tiempo determinado.
– Los productos y/o servicios se entregan en el tiempo acordado.
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Navegabilidad

Herrero y San Martín (2012); 
Kaplanidou y Vogt (2006); Ho y 
Lee (2007); Sandoval y Gil-García 
(2009).

– Presenta un motor de búsqueda.
– Posee un mapa de sitio.
– Existe un orden lógico en la estructura de la página, la cual presenta la 

información del portal. 
– Los datos se pueden visualizar con otras herramientas, como mapas, 

gráficas o tablas interactivas.
– Existe un catálogo de aplicaciones vinculadas a la información del sitio.
– Cuenta con una lista de las principales secciones a las que se puede ac-

ceder desde la página de inicio.
– Cuenta con una barra de navegación en cada página y ofrece la oportu-

nidad de acceder a la página de inicio desde cada subpágina dentro del 
sitio web.

– Permite que los usuarios puedan compartir información en sus propias 
redes sociales.

– En la página principal, la información se encuentra libre de tecnicismos.
– Existe la opción de enviar comentarios u opiniones en línea de los con-

juntos de datos.
– Es posible clasificar la página por categorías.
– Se presenta información sobre quién elaboró la página y sus datos de 

contacto (webmaster).
– La información presentada está actualizada hasta el año en curso.
– Los servicios más utilizados se localizan fácilmente.
– La página cuenta con motor de búsqueda interna y presenta resultados 

relacionados con la búsqueda.
– Hay accesibilidad desde distintos navegadores en los sistemas operativos, 

como Mac OS, Linux y Windows.
– Existe un sitio específico de acceso para dispositivos móviles (diferente 

del sitio completo). 
– Se puede contactar fácilmente con el webmaster.
– Existe un formato en línea para contactar al webmaster.
– Tiene un chat individual de atención al cliente en tiempo real. 
– Tiene motor de búsqueda. 
– El motor de búsqueda funciona.
– Existe al menos un resultado relacionado con la consulta entre los pri-

meros cinco resultados de la lista.

Diseño

Kaplanidou y Vogt (2006); 
Sandoval y Gil-García (2009).

– Hay títulos específicos por página. 
– Se distinguen claramente los vínculos.
– Existe una buena relación figura-fondo.
– Hay una buena organización espacial de los elementos de diseño.
– La navegación se lleva a cabo en tres clics o menos desde la página de 

inicio hasta la información buscada.
– Cuenta con un diseño adecuado de los controles de navegación en rela-

ción con la distribución espacial en la pantalla (menús, botones, íconos, 
enlaces de texto, permanencia). 

– Hay un diseño adecuado de los controles de navegación en relación con 
el nivel de agregación de los temas y subtemas que organizan los conte-
nidos del portal (menús, botones, íconos, enlaces de texto, permanencia).

– La organización y el diseño del sitio son lógicos. 
– El sitio web parece profesional y visualmente atractivo.
– Tiene características personalizadas para los usuarios.
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Seguridad y privacidad

Ho y Lee (2007); Hauff et al. 
(2017); Liao y Shi (2017); Liao y 
Shi (2017); Luna et al. (2015).

– Se observa el logotipo de alguna empresa de pago segura antes de em-
pezar el trámite de pago. 

– Existen políticas de seguridad publicadas en el sitio, visibles antes de 
comenzar la transacción.

– Se observa en el navegador que el proceso de pago es seguro (candado o 
https) desde la página que pide cualquier tipo de información del usuario.

– El cliente se siente seguro al comprar en línea en este sitio. 
– El cliente se siente seguro proporcionando información sensible. 
– El cliente siente protegida su privacidad personal. 
– Hay una empresa con buena reputación detrás del sitio. 
– No se proporcionará la información del cliente (usuario) a otros sitios. 
– Tiene una función segura adecuada para proteger la información de los 

clientes. 
– Se puede hacer una confirmación completa en el pago en línea. 
– Es rápido y fácil completar una transacción.

Nota. Elaboración propia con base en los autores citados en la tabla (2020).

En este sentido, se aplicaron los reactivos anteriores a los tres portales del presente estu-
dio: (1) Rutopia, (2) RITA y (3) Turismo Alternativo en Zonas Indígenas. Viajando. Turismo+
Cultura+Naturaleza+Aventura (TAZI). Estos portales fueron seleccionados por ser sitios 
en línea que ofrecen algún servicio turístico en comunidades indígenas y por pertenecer 
a uno de estos tres sectores: público, privado y organización no gubernamental o asocia-
ción civil. Fueron tomados en cuenta, además, por ser referentes en su área, por el tipo de 
servicio turístico que ofrecen:

 – Rutopia. Empresa social que ayuda a iniciativas de turismo comunitario, las cuales 
desean compartir con el mundo la increíble riqueza cultural y natural de sus comuni-
dades (Rutopia, s. f.).

 – RITA. Asociación civil de empresas diversas, cuyo propósito es hacer que sus aso-
ciadas y asociados avancen y progresen mediante el ejercicio pleno de los derechos 
fundamentales y específicos de los pueblos indígenas, reconocidos por el Estado Mexi-
cano y en el ámbito internacional en la configuración económica, social, cultural, ambiental 
y política. Integra participativamente estrategias de fortalecimiento humano, social, 
económico y productivo.

 – Turismo Alternativo en Zonas Indígenas. Viajando. Turismo+Cultura+Naturaleza+
Aventura (TAZI). La Comisión Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indígenas 
(CDI), asimilada actualmente por el Instituto Nacional de los Pueblos Indígenas (INPI), 
impulsó el Programa Turismo Alternativo en Zonas Indígenas (PTAZI) en 2007. Dicho 
programa tuvo como objetivo contribuir al desarrollo de la población indígena me-
diante la ejecución de acciones en materia de turismo alternativo, específicamente de 
ecoturismo y turismo rural. En este marco se creó la página web, en adelante llamada 
TAZI, que oferta dichos servicios turísticos.

Así, posterior a la aplicación del instrumento y su respectivo análisis, se trabajó el si-
guiente apartado.
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4. Resultados

Esta sección describe los resultados, organizados a partir de las siguientes cinco categorías 
(evaluación realizada en 2020): calidad de la información, interactividad, navegabilidad, 
diseño, seguridad y privacidad (ver Figura 2).

Figura 2. Resultados por portal y categoría2

Nota. Elaboración propia (2020).

4.1 Calidad de la información 

En este marco, Rutopia obtuvo 8 de los 10 puntos que comprende el apartado, debido a que 
la página principal no puede desplegarse en lenguas indígenas. La segunda deficiencia de la 
página es que no ofrece servicios adicionales o información basada en las preferencias de 
todos los clientes, es decir, no existe una suerte de actividades o paquetes preferenciales 
que estén en la primera vista de la página. A la par, no hay mención de servicios turísticos 
complementarios. Lo anterior también ocurre con RITA, pero en su caso esto se explica tal 
vez porque es una página de una organización civil, no gubernamental, que ciertamente 
no cuenta con los recursos suficientes para mejorar la página, en cambio, Rutopia es una 
empresa “social” creada para generar ganancias.

En esta sección, RITA obtuvo la mitad de los puntos, es decir, 5 de 10, por no tener la op-
ción de desplegar la información del portal en lenguas indígenas, lo cual es grave, porque 
quienes administran y gestionan la página son integrantes de grupos indígenas. Además, 

2

Rutopia RITA TAZI Puntos posibles

Calidad de la información 8 5 6 10

Interactividad 17 5 2 22

Navegabilidad 11 10 11 15

Diseño 10 10 10 11

Seguridad y privacidad 0 0 0 8
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el hecho de tener esta opción en el portal es muestra de la valorización de su lengua, al 
enseñar su identidad y visibilizarse.

Otro ítem encontrado es el portal en lenguas extranjeras, que es importante para vender 
las actividades de turismo rural-indígena en el mercado internacional y cuyo uso generaría 
mayores ventas y más entrada de divisas. Sin embargo, aquí habría que cuidar el tipo de 
perfil, debido a que uno de los principales objetivos del turismo rural-indígena es recibir 
a turistas que respeten la cultura de los grupos originarios y no los discriminen.

La página web de RITA tiene deficiencias en el apartado de ventas, puesto que otro ele-
mento que dificulta su proyección es no poder cotizar en tiempo real, sino que para hacerlo 
hay que contactar vía correo electrónico o por teléfono a las comunidades que ofrecen el 
servicio. Esto lleva a la tercera deficiencia: los precios no están visibles.

En el caso del sitio TAZI, destaca que, a diferencia de las dos páginas web anteriores, esta 
tiene la posibilidad de desplegar su portal en lenguas extranjeras; sin embargo, no cuenta 
con precios visibles, lo cual tampoco permite cotizar en tiempo real. Además, carece de 
un apartado de preguntas frecuentes y no cuenta con la posibilidad de presentar su infor-
mación en lenguas indígenas. Este portal consiguió 6 de los 10 puntos posibles.

En conclusión, en la categoría de calidad de la información se obtuvo un promedio general 
de 6,3 puntos de un total de 10 para esta medición.

4.2 Interactividad

Rutopia obtuvo 17 puntos de los 22 posibles en este apartado. En cuanto a su uso de redes 
sociales, la evaluación identificó que no tiene presencia en Twitter, pero sí en Facebook e 
Instagram, lo cual es importante para una página que vende servicios turísticos. Al res-
pecto, esta última red social debería tener mayor impulso por parte del sitio web turístico, 
para generar así la interactividad con los usuarios más jóvenes; de hecho, Rutopia fue el 
único sitio de los tres evaluados que posee cuenta en Instagram. 

Para el segundo segmento poblacional, conformado por jóvenes-adultos y adultos, se debe 
contemplar el uso de Facebook y YouTube, porque este sitio no solo muestra imágenes, 
sino también sonido y testimonios tanto de los turistas como de los propios residentes que 
ofertan el servicio, lo cual genera confianza entre los potenciales compradores del servicio. 
Sin embargo, si no se emplean los canales adecuados para dar respuesta a las solicitudes 
y discutir por medio de foros en línea, lo anterior no tendrá mayor impacto. Es justo esto 
lo que ocurre con Rutopia, debido a que hasta 2020 carecía de presencia en redes sociales. 
Otra debilidad de Rutopia tiene que ver con sus políticas para cancelar pedidos, dado que 
no existe información en el sitio sobre ello.

En el caso de RITA, obtuvo 5 de 22 puntos. Su actividad en redes sociales es actualizada, 
permite direccionar a los consumidores a otros sitios, proporciona enlaces URL y responde 
a las consultas de los usuarios con prontitud, vía correo electrónico. 
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TAZI fue el sitio peor evaluado en esta categoría, pues obtuvo 2 puntos de un total de 22. 
Solo atendió la función de direccionar a los consumidores a otros sitios y proporcionar 
enlaces URL. 

Por lo tanto, el promedio de estos tres portales en la categoría de interactividad fue de 8 puntos. 

4.3 Navegabilidad

En esta categoría, Rutopia obtuvo 11 de los 15 puntos posibles. Sus deficiencias son visibles 
por no contar con un mapa de sitio, carecer de un catálogo de aplicaciones y no permitir 
a los usuarios compartir información en sus propias redes sociales; tampoco ofrece la 
opción de enviar comentarios u opiniones en línea del conjunto de datos.

En el caso de RITA, solo le faltó un punto para igualar a Rutopia en esta categoría, ya 
que alcanzó 10 puntos por no tener la información presentada actualizada hasta el año en 
curso. En los otros elementos, comparte las mismas deficiencias que Rutopia.

Por su parte, TAZI obtuvo la misma puntuación que Rutopia, incluso comparte todas sus 
carencias. 

A pesar de lo anterior, el promedio de la categoría para los tres sitios alcanzó su punto 
más alto: 10.

4.4 Diseño

El cubrir está categoría implica cumplir los siguientes criterios: buena relación figura-
fondo, buena organización espacial de los elementos de diseño y que la navegación se 
lleve a cabo en tres clics o menos desde la página de inicio hasta la información buscada. 
Al respecto, los tres portales obtuvieron el máximo de puntos, lo que les permitió tener 
un promedio general de 10.

4.5 Seguridad y privacidad

En esta categoría, Rutopia, RITA y TAZI obtuvieron 0 puntos de un total de 8, puesto 
que carecen de herramientas para garantizar la seguridad y privacidad de información 
personal y transacciones; además, no cuentan con la posibilidad de hacer reservaciones 
en tiempo real y compras en línea.

En síntesis, la evaluación por cada portal (realizada en 2020) queda de la siguiente manera:

Rutopia 

Obtuvo un puntaje de 46 puntos versus los 66 totales del instrumento. Este puntaje se ex-
plica porque Rutopia, a pesar de ser uno de los sitios web más populares entre los viajeros 
desde hace aproximadamente cuatro años, carece de un mecanismo de pago en línea para 
los servicios turísticos ofertados, además, no muestra las políticas de cancelación de ser-
vicios. Pero la deficiencia más importante es el hecho de no presentar la información en 
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lenguas originarias. Sin embargo, algo que hay que rescatar de la página en su versión de 
2021: comparte las percepciones tanto de turistas-usuarios como de las comunidades que 
ofrecen el servicio, aunque de estos últimos solo se muestran dos testimonios en la página.

RITA

Esta es una asociación civil de empresas con presencia en 16 estados de la República 
Mexicana, que cuenta con una sección dedicada al turismo indígena. Sin embargo, sus 
diferentes portales no presentan la información en lenguas originarias y extranjeras. Tam-
poco cuenta con la posibilidad de cotizar y reservar en tiempo real ni de resolver dudas 
al momento, saber los costos de los servicios turísticos y tener referentes de experiencias 
anteriores; sobre todo, no posee información actualizada. Por lo anterior, este sitio obtuvo 
30 puntos de un total de 66.

Turismo Alternativo en Zonas Indígenas

Este sitio obtuvo 29 puntos de un total de 66. Esto se explica porque es un sitio web de-
dicado a la promoción de los pueblos originarios, que formaron parte en su momento del 
Programa Turismo Alternativo en Zonas Indígenas (PTAZI) de 2007. La página no se ha 
actualizado desde 2010 y solo cuenta con la información básica.

5. Conclusiones 

De acuerdo con los resultados obtenidos, parece necesario retomar el cuestionamiento 
inicial respecto a si los portales web de turismo rural-indígena en México realmente se 
han apropiado de las buenas prácticas y características de los sitios internacionales que 
también ofrecen este tipo de servicios. La respuesta es no. En el caso de RITA y TAZI, la 
razón consiste en que son sitios con objetivos distintos a la sola mercantilización de los 
recursos turísticos. RITA es una asociación civil de empresas que está conformada por 
cooperativas o grupos indígenas orientados más bien a una economía social, por ello, las 
carencias que presenta pueden ser atendidas solo con implementar un sistema de pago en 
línea, un chat en el que sea posible resolver dudas en tiempo real y la posibilidad de cargar 
comentarios de viajeros en la página. 

El caso de TAZI es más complejo, porque la página fue el resultado de un programa federal 
que dejó de operar en 2018. Sin embargo, es necesario rescatar este sitio web, puesto que 
la información ahí recopilada se refiere a proyectos aún vigentes.

Rutopia es un híbrido entre empresa privada y empresa social, como ellos se autodeno-
minan, que apoya iniciativas indígenas de turismo comunitario, aunque en realidad son 
una iniciativa privada que funge como intermediario entre los turistas y las comunidades 
receptoras, por ello fue la página web que obtuvo el mayor puntaje, con 46 puntos de un 
máximo de 66. Por lo tanto, este último portal sí debería prestar especial atención a los 
elementos que abonan al correcto funcionamiento de páginas web, para mejorar así sus 
ventas e imagen de marca. 
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En el caso de las páginas de turismo español y Rutopia, se observó que las percepciones 
cargadas en sus respectivos portales comentan acerca de las apreciaciones sobre el servi-
cio per se (por ejemplo, el alojamiento), más allá de la propia experiencia que los clientes 
vivieron en el portal web. Sin embargo, es necesario hacer esta evaluación en los sitios, 
especialmente por cuestiones de calidad de la experiencia y de la información que ofrece el 
portal, reservaciones, seguridad en las transacciones y privacidad de datos. Sin lo anterior 
no se concluiría la propia compra y, por lo tanto, no se visitaría el lugar.

Finalmente, cabe mencionar que se alcanzó el objetivo planteado en el artículo y que la 
contribución de esta investigación es doble en el sentido de la medición de portales turís-
ticos: se propuso un modelo de medición de portales de turismo rural-indígena y se probó 
este modelo en tres portales de turismo-indígena. Aún falta profundizar en este tipo de 
análisis, ya que se observa que el benchmarketing en el sector turístico sí ha sido amplia-
mente utilizado, sin embargo, no en el caso del turismo rural-indígena como producto 
emergente, muestra de ello son las bajas ponderaciones obtenidas por los tres portales. 
Lo anterior es resultado del desinterés por el sector turístico rural, empero, en las próxi-
mas décadas esta tipología en particular va a repuntar considerablemente debido a que 
presenta ciertas características que abonan a la reactivación de la industria turística en la 
etapa de pospandemia.
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