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INTRODUCCION GENERAL

En un entorno tan dindmico como en el que se desenvuelven las empresas hoy en dia, el
desarrollo organizacional enfocado a la competitividad se vuelve fundamental para

aquellas industrias que buscan permanecer vigentes en el mercado.

Claro ejemplo de ello, es lo que ocurre con el sector turistico, el cual, de acuerdo con
Gambarota & Lorda (2017) se ha convertido en un componente fundamental de desarrollo
y crecimiento socioecondmico a nivel mundial, pues la evolucion en actividades de ocio
y recreacion enfocadas a atender y satisfacer las demandas y necesidades de los turistas
en la actualidad, han permitido la diversificacion de productos y servicios ofertados en

esta industria.

Con relacion a las agencias de viaje, Ancona (2022) refiere que estas unidades constituyen
una pieza esencial en la industria del turismo, pues al fungir como intermediarios entre la
oferta (el destino) y la demanda (el viajero), impulsan la economia, a través de la
promocion cultural y mediante el asesoramiento personalizado para cada usuario. Con el
paso del tiempo, esta industria ha presentado grandes transformaciones, experimentando

asi enormes desafios como lo es la invasion de la tecnologia.

El reto es aln mayor para aquellas agencias fisicas, en donde la introduccion del mercado
online esta revolucionando la forma en la que estas primeras operan y la manera en la que
los viajeros, principalmente mercados emergentes, planifican y experimentan sus

aventuras.

Tomando de base lo anterior, la presente investigacion, consiste en un estudio de caso de
la empresa (agencia de viajes) “BTD Viaje”, con el cual se tiene el objetivo principal de
ubicar aquellos factores que condicionan, por un lado, la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente dentro de la empresa de servicios turisticos y, por otra parte el
desarrollo y competitividad de la misma en el mercado, esto a fin de brindarle una serie
de recomendaciones, que le permitan optimizar sus operaciones y adaptarse a las nuevas

tendencias para abarcar mayor mercado.

Para esto, se aplicaron tres métodos cualitativos, tales como una revision sistematica de
la literatura, un analisis de contenido y la observacién participativa. Con el analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos, tras el desarrollo de un Web scraping, un
analisis bibliométrico, y bitacoras de observacion, fue posible cumplir con los objetivos

planteados y dar respuesta a las preguntas de investigacion.
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Este trabajo de investigacion se divide en seis capitulos. Primeramente, se consideran los
criterios de investigacion en donde se describe la problemaética identificada y los objetivos
que se esperan alcanzar. Posteriormente, se presenta el marco contextual en los cuatro
escenarios (mundial, nacional, estatal y municipal) para dar introduccion a la empresa
objeto de estudio. En el tercer capitulo, se desarrolla la revision sistematica de la literatura
sobre las agencias de viaje, y en el capitulo subsecuente se presenta el desarrollo de la
inteligencia competitiva, en donde se realizan tres tipos de vigilancia (tecnoldgica,
competitiva y de mercado). Por su parte, el capitulo cinco se centra en el estudio de caso,
que comprende el marco teorico, y la realizacion de dos herramientas de pensamiento de
disefio (mapa de empatia y Customer Journey Map). Finalmente, en el capitulo seis, se
presenta la discusion, donde se incluyen las conclusiones y recomendaciones generales,

las limitaciones, y las futuras lineas de investigacion.
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CAPITULO 1. CRITERIOS DE INVESTIGACION
Este capitulo contiene los aspectos generales del trabajo de investigacion, los cuales

incluye el planteamiento del problema, las preguntas de investigacion, la justificacion, los
objetivos y las proposiciones, tal como se muestra en la Figura 1.
Figura 1.

Estructura del capitulo 1

_|1.1. Planteamiento del
problema

1.2. Preguntas de
invetsigacion

INVESTIGACION

—1.3. Justificacién

—{1.4. Objetivos

CAPITULO I. CRITERIOS DE

—11.5. Proposiciones

__|1.6. Matriz de
congruencia

Fuente: Elaboracion propia.

1.1. Planteamiento del problema

Actualmente las empresas se encuentran inmersas es un escenario altamente competitivo,
ya que los retos a los que se enfrentan condicionan tanto su, desarrollo, su crecimiento y
su estancia en el mercado. Para combatir esto y prevalecer en la industria, las empresas,
dia con dia, se ven en la necesidad de amplificar las estrategias que ya estan
implementando, y generar otras nuevas que les permitan desenvolverse, generando
procesos eficientes en su modelo de negocios. En la pretension por adoptar nuevas formas
de produccion y prestacidn de servicios, asi como retener al mercado real y atraer nuevo,

aparece la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente.

Como es bien sabido, dentro de las organizaciones, la calidad del servicio no es un tema
actual ni moderno. Estudios, como los realizados por Condori & Visa (2019) y

Guadarrama (2014) revelan que, desde tiempos muy remotos, las organizaciones se han
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enfrentado a la problematica de que los clientes exigen cada vez mas un trato y atencion
digna que merezca la pena por lo que estan adquiriendo, razon por la que las empresas,
de manera independiente, han buscado diversificar sus estrategias a fin de enriquecer

dichas exigencias.

A diferencia de aquellos vendedores de bienes tangibles, quienes realizan pruebas a sus
productos antes de su entrega, las empresas que pertenecen al sector de los servicios, no
pueden medir ni controlar la calidad de estos antes de ofrecerlos al cliente final, ya que
por tratarse de actuaciones mas que de objetos, “la calidad suele producirse durante la
prestacion del servicio, en una interaccion entre el cliente y el personal de contacto de la

organizacion” (Carlos et al., 2010, p.5).

Durante dicha interaccion, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son
fundamentales para el logro de los objetivos, puesto que si al momento de brindar el bien
intangible, la empresa no considera la calidad como eje rector, es posible que se presenten
otros efectos como los que hace referencia Mora (2011): insatisfaccion de clientes,
perdida de usuarios e imposibilidad para retener a nuevos clientes, sin mencionar las
afectaciones en el recurso econémico, ya que su servicio al ser deficiente podria generar

una baja en sus ingresos.

Al igual que los autores mencionados anteriormente, distintos investigadores asocian la
calidad del servicio con la satisfaccion del cliente. Ante esto, las estadisticas no son la
excepcion, de acuerdo a una encuesta realizada por la firma de consultoria Lee Rosources
Inc., el 91% de los clientes insatisfechos a nivel global, afirman que nunca volveran a
hacer negocios con una empresa cuyo servicio experimentado fue deficiente (Garcia,
2018). En lo que a México refiere especificamente, Suarez (2018), establece que, de
manera general, en México, los clientes no reciben buenos servicios por parte de las
organizaciones, lo que ocasiona gque estos usuarios, no generen un sentimiento de lealtad

hacia tales empresas, propiciando a su vez que estos, cambien facilmente de organizacion.

Con respecto a la calidad en los servicios turisticos, por tratarse de un sector que esta en
constante evolucién, impera la necesidad de alcanzar continuamente, estandares de
calidad en los diferentes niveles ofrecidos. Para Morillo & Morillo (2016) en esta rama
de la industria, la calidad es el paso que precede a la satisfaccion del usuario, por lo que
conocer al cliente es fundamental para adaptar el servicio a sus expectativas, pues siempre

resultard mas complicado ofrecer servicios que primero se vendan y luego se produzcan.
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Ante esto, el objeto de estudio de la presente investigacion es la agencia de viajes “BTD
Viaje” una empresa, ubicada en la ciudad de Pachuca de Soto, en la cual se identifica que
durante sus 14 afios de servicio (2011-hasta la fecha), las acciones que se han
implementado, en cada fase del servicio, no han sido del todo exitosas, asi mismo, la
organizacion no ha implementado de manera formal acciones enfocadas a la fase de
postventa del servicio, siendo que si esto no se atiende, podria ocasionar insatisfaccion
por parte de los clientes, ya que no se les da un seguimiento sobre las experiencias
adquiridas durante la prestacion del servicio. Por lo expuesto anteriormente surge la
siguiente pregunta de investigacion ¢Cudles son los aspectos internos y externos que
condicionan, por un lado, la calidad y la satisfaccion en la agencia, y, por otra parte, el

desarrollo y crecimiento de la misma en el sector turistico?
Preguntas de investigacion

Pregunta central
¢Cuales son los aspectos internos y externos que condicionan, por un lado, la calidad y la

satisfaccidn en la agencia, y, por otra parte, el desarrollo de la misma en el sector turistico?
Preguntas secundarias

1. ¢Qué temas aborda la literatura con relacion a las agencias de viajes?

2. ¢Cudles son los elementos cientificos y tecnoldgicos que arroja la inteligencia
competitiva sobre las Online Travel Agencies (OTAS)?

3. ¢Cudles son las experiencias que vive el cliente, durante su recorrido en el uso del

servicio, en la agencia de viajes?

1.2.  Justificacion

En un contexto tan globalizado como en el que se vive hoy en dia, las empresas requieren
emplear estrategias que les permitan hacer frente al entorno tan desafiante en el que se
desenvuelven. En este sentido, la calidad en el servicio, es un término que pertenece a
uno de los elementos méas importantes en los negocios, pues con él se busca cumplir las
necesidades de los clientes y las expectativas de estos (Caiza et al., 2022). Es por ello
que las organizaciones, deben evaluar bien a su cliente, para tener claro que es lo que este
espera recibir y con ello poder desarrollar y ofrecer los servicios con las caracteristicas

adecuadas, para cubrir sus necesidades y superar sus expectativas (Lara, 2002).
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Con base en Caiza et al. (2022) en lo que al sector turistico refiere, “la calidad en los
servicios es un tema trascendental para el desarrollo social, econdmico y cultural”
(p-4920), pues de acuerdo con Castellucci (2009), la deficiencia en la calidad de los
servicios turisticos presenta una situacion critica ante el cual los actores sociales,
respectivamente implicados, debieran generar politicas, estrategias y planes especificos,
a fin de lograr, tanto la satisfaccion plena del turista como mayor competitividad en el

mercado.

En ese marco, el presente analisis resulta conveniente debido a que la actividad turistica,
por el hecho de pertenecer al sector terciario, se habla de una industria que ofrece
servicios, los cuales requieren en su totalidad ir acompafados de la calidad, por lo que se
busca generar nuevas estrategias que permitan a las organizaciones de este sector, tener
una ventaja que la distinga de su competencia para mantenerse a la vanguardia con las

tendencias y desafios mundiales.

Asi mismo, la importancia de llevar a cabo este estudio recae en gque, actualmente no se
han realizado estudios a nivel local que analicen la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente en empresas del sector turismo, como lo son las agencias de viajes, bajo la
perspectiva de las técnicas utilizadas en este trabajo. Del mismo modo, el valor tedrico
presentado, permitié contar con un panorama general de conceptos que sirvieron de base
para el desarrollo de la evidencia del tema investigado, el cual también fue apoyado de la
recoleccion de informacion documental y de campo empleando una metodologia

cualitativa.

Por lo anterior, las implicaciones practicas, contribuyeron a dar solucién a la problematica
identificada, en el sentido de convertir a la organizacion en una empresa comprometida
no solo con su entorno social, si ho también econdmico, pues con ello se oriento a la
agencia de viajes, en donde sus beneficios econdmicos no pueden entenderse si no es de

la mano con la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Del mismo modo, la relevancia significativa que trajo consigo esta investigacion, por una
parte, para los investigadores en el ramo, fue aumentar el conocimiento disponible sobre
el tema en cuestion, permitiendo hacer un analisis y comparacion de los antecedentes de
la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente, con la concepcion que se tiene
actualmente, a fin de indagar y contribuir en aquella que se proyecta tener a futuro. En lo

que a la sociedad refiere, la relevancia que tuvo este estudio fue brindar un panorama para
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conocer las estrategias que estd empleando la agencia de viajes “BTD Viaje” para ofrecer
un nivel 6ptimo en la calidad de sus servicios, pues los viajeros, mas que productos

tangibles, demandan experiencias agradables.

Basandose en un impacto econémico, este trabajo, permitio que la empresa estableciera
una adecuada relacion precio-calidad, atrayendo a nuevo mercado y generando mayores
ingresos. Finalmente, también es posible definir el impacto ambiental que trajo consigo
esta investigacion, ya que mediante la incorporacion de estrategias innovadoras y
haciendo uso de la tecnologia con la que se dispone, la organizacién tuvo la oportunidad
de promover entre sus clientes el turismo sostenible, un turismo que desde 2020 se volvio
tendencia, y que llegé para quedarse, pues de acuerdo con la Organizacion de las
Naciones Unidades de Turismo (ONU Turismo, 2024) esta actividad impacta
directamente sobre los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), para ser concretos

en el ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econdémico.

Desde el &mbito académico, realizar este trabajo de investigacion sumo informacion
reciente y novedosa al recurso literario universitario, de temas poco estudiados
relacionados a la industria del turismo, abriendo la posibilidad a las generaciones futuras
de despertar su interés por la investigacion, pues ha de recordarse que el conocimiento

nunca dejaréa de ser suficiente cuando se trate de emprender para dejar huella.

Finalmente, desde un enfoque personal, con la elaboracidn de esta tesis para obtener el
grado, se busco poner en practica los conocimientos adquiridos a lo largo de la trayectoria
académica, asi como incorporar nuevos al brebaje cultural, enfocados a esta rama del
turismo que despierta un interés particular. Ademas de tener la posibilidad de involucrarse
en el contexto real implicando asi el desarrollo de una respuesta ante una problematica

global.

1.3.  Objetivos

Objetivo general

Realizar un estudio de vigilancia estratégica que permita diagnosticar los aspectos
internos (fortalezas y debilidades) y externos (amenazas y oportunidades) que
condicionan, la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario en la agencia “BTD
Viaje”, asi como su desarrollo en el sector turistico, mediante la aplicacion de

herramientas de pensamiento de disefio.

Péagina| 17



Obijetivos especificos

1. Realizar un anélisis bibliométrico, mediante una revision sistematica relacionada
a las agencias de viajes, a fin de identificar teméticas de nicho, motores, basicas y
emergentes.

2. Realizar un estudio de vigilancia tecnologica (de patentes y cientifica) orientado
a las Online Travel Agencies (OTAS), a través de la aplicacion de técnicas de
inteligencia competitiva, a fin de detectar oportunidades y amenazas para las
agencias fisicas.

3. Mapear la experiencia del cliente en la agencia de viajes, mediante herramientas
de pensamiento de disefio y técnicas de andlisis de contenido para generar

propuestas de mejora en el servicio y satisfaccion del cliente.

1.4.  Proposiciones
Por tratarse de una investigacion cualitativa con alcance descriptivo, en lugar de
presentarse hipotesis, se presentan proposiciones las cuales se validan al final de esta

investigacion.

Proposicion central
La aplicacion de la vigilancia estratégica permite definir aquellos aspectos internos y
externos gque condicionan, la calidad y satisfaccion dentro de la organizacién, como su
desarrollo en el sector turistico.

Proposiciones especificas

Proposicion 1: La revision sistematica de la literatura encuentra que, la industria de las

agencias de viajes tiene maltiples relaciones tematicas.

Proposicion 2: La aplicacion de la vigilancia tecnologica, permite explorar elementos

cientificos y de patentes orientados a la industria de las Online Travel Agencies (OTAS).

Proposicion 3: El desarrollo de herramientas de pensamiento de disefio, coadyuva a

mapear las experiencias que el cliente presenta, durante su recorrido en el uso del servicio.
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1.5.  Matriz de congruencia

Figura 2.

Matriz de congruencia metodoldgica

Estructura de Marco Metodoldgico

VIGILANCIA ESTRATEGICA EN “BTD VIAJE”: HERRAMIENTAS DE PENSAMIENTO DE DISENO
PARA IMPULSAR EL DESARROLLO EMPRESARIAL Y COMPETITIVIDAD EN EL SECTOR TURISTICO

¢Cudles son los aspectos internos y externos que condicionan, la calidad y la satisfaccién en la agencia de viajes, asi
como el desarrollo de la misma en el sector turistico?

|

Realizar un estudio de vigilancia estratégica que permita diagnosticar los aspectos internos (fortalezas y debilidades) y
externos (amenazas y oportunidades) que condicionan, la calidad del servicio y la satisfaccidn del usuario en la agencia
“BTD Viaje”, asi como su desarrollo en el sector turistico, mediante la aplicacion de herramientas de pensamiento de

disefo.

-

Realizar un analisis bibliométrico,
mediante una revision sistematica
relacionada a las agencias de
viajes, a fin de identificar
tematicas de nicho, motores,
basicas y emergentes.

N

~

/ Kﬁsicas.

ﬂ%ealizar un estudio de vigilancih /

tecnolégica (de patentes y
cientifica) orientado a las Online
Travel Agencies (OTAS), a través
de la aplicacién de técnicas de
inteligencia competitiva, a fin de
detectar oportunidades y

Mapear la experiencia del cliente en
la agencia de viajes, mediante
herramientas de pensamiento de
disefio y técnicas de analisis de
contenido para generar propuestas
de mejora en el servicio y
satisfaccion del cliente.

amenazas para las agencias

/

N
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Titulo

Pregunta central

Objetivo general

Objetivos
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¢Qué temas aborda la literatura
con relacion a las agencias de
viajes?

¢Cuéles son los  elementos
cientificos y tecnoldgicos que arroja
la inteligencia competitiva sobre las
Online Travel Agencies (OTAS)?

¢Cuales son las experiencias que
vive el cliente durante su recorrido
en el uso del servicio, en la agencia
de viajes?

Preguntas
secundarias

La aplicacion de la vigilancia estratégica permite definir aquellos aspectos internos y externos que condicionan, la calidad
y satisfaccion dentro de la organizacion, asi como su desarrollo en el sector turistico.

La revision sistematica de la
literatura encuentra que, la
industria de las agencias de viajes
tiene  multiples  relaciones
tematicas.

La aplicacion de la Vvigilancia
tecnoldgica permite explorar
elementos cientificos y de patentes
orientados a la industria de las Online
Travel Agencies (OTAS).

El desarrollo de herramientas de
pensamiento de disefio coadyuva a
mapear las experiencias que el cliente
presenta, durante su recorrido en el
uso del servicio.

Proposicién central

Proposiciones
especificas

Calidad del servicio-
Satisfaccion del cliente

Agencia de viajes
“BTD Viaje”

Ubicada en Av. Juarez No. 1006-B, Col. Maestranza, Pachuca de Soto, Hidalgo.
C.P. 42060

Microempresa.
Agencia minorista.

~

Estudio de caso

Meétodos y técnicas

Variables de estudio

Unidad de
analisis/perimetro de
estudio

Empirica

~

No experimental

Tipo de De corte transversal
investigacion Documental
Bésica
Descriptiva
Cualitativa

K@O.\‘P’S"‘PW!\’!}

[Técnicas de recoleccion: Revision Sistematica de la literatura, analisis de
contenido y observacion participativa.
Métodos: web scraping, anlisis bibliométrico, bitcoras de observacion
Herramientas de analisis: redes tematicas, seménticas y de pensamiento de
disefio.

Goftwares de analisis: Biblioshiny, VOSviewer, Graphext y ATLAS. ti.

J

J
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CAPITULO II. MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se expone el panorama contextual sobre las agencias de viajes
primeramente a nivel mundial, seguido de un entorno nacional, estatal y municipal, para
dar paso a la descripcion de las generalidades de la empresa “BTD Viaje”. La Figura 3.

revela los temas abordados en este capitulo.

Figura 3.

Estructura del capitulo 11

—|Marco introductorio

—12.1. Escenario mundial

—12.2. Escenario nacional

—1?2.3. Escenario estatal

CONTEXTUAL
l

CAPITULO Il. MARCO

—2.4. Escenario municipal

|_2.5. Agencia de viajes
"BTD Viaje"

Fuente: Elaboracion propia.

Marco introductorio

En los ultimos afos, la industria del turismo ha presentado un crecimiento a un ritmo
desmedido experimentado por los cambios entre, los diferentes agentes que los
conforman, sus formas de comercializacion y los beneficios hacia el consumidor, todos
estos, ocasionados en su mayoria por la llegada de las nuevas Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TICs) con las cuales se han eliminado las barreras que

anteriormente existian entre la competencia.

La literatura revela que a partir del 2015 hasta 2018, la actividad turistica ha presentado
una evolucidn positiva con respecto al niamero de llegadas de turistas internacionales en

el mundo. Hasta un afo antes de la pandemia, en 2019, se registraron 1.465 millones de
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Ilegadas de turistas a nivel mundial, cifra que disminuyd, a causa de la pandemia COVID-

19 para 2020, afio en el que se matricularon unicamente 407 millones (Statista, 2024).

La ONU Turismo (2022), afirma que a raiz de la pandemia, la actividad turistica se ha
ido recuperando progresivamente, tan es asi que, para 2021 el turismo mundial
experimento un incremento del 4% en comparacién con el afio anterior. En lo que respecta
al 2022 y 2023, se registraron 900 y 1.300 millones de turistas internacionales,
respectivamente (ONU Turismo, 2023). Por su parte, el Barometro de Turismo Mundial
refiere que, en su afio consecutivo (2024), se estima un crecimiento del 2% en relacion

con los niveles alcanzados en 2019 (MdzOnline, 2024).

Lo anterior deja ver al turismo como un sector pujante y resistente que, a pesar de las
adversidades, ha demostrado tener esa capacidad de resiliencia para superar los desafios
y adaptarse a los cambios. Asi mismo, el sector puede ser considerado como uno de los
fendmenos socioecondmicos mas importantes, principalmente para aquellos paises en los
cuales, el desarrollo de esta actividad es su sustento, por lo que poner especial interés en

gestionar su crecimiento con responsabilidad, se vuelve vital.

Como es posible ver, esta industria ha cobrado gran importancia, debido a que el turista
suele ser, cada vez, més sofisticado al momento de contratar los servicios turisticos.
Teniendo en cuenta a Linares (2017) los servicios turisticos se pueden dividir en tres
grandes grupos: hospedaje, alimentacion y transporte, sin embargo también existen los
Ilamados servicios complementarios, los cuales, como refiere el nombre, complementan
las necesidades de los viajeros en cualquier area 0 zona turistica, entre ellos se encuentran
los casinos, la renta de autos, los puntos de informacidn turistica, visitas guiadas y las
agencias de viajes (Antonietti, 2017).

Por estas ultimas, puede entenderse, aquellas empresas privadas que fungen como
intermediarios y enlace entre los destinos y servicios turisticos y las necesidades del
turista. A juicio de Lattuf (2010) las agencias de viaje son consideradas el canal clasico
de comercializacién de los viajes en donde la combinacion de la comunicacién, las

tecnologias y las relaciones humanas, permiten desempefiar un servicio con eficiencia.

Por su parte, Guadarrama (2014) afirma que las agencias de viajes han sido un elemento
esencial en la elaboracién y comercializacion de productos turisticos y que ademas estas

se han visto en la necesidad de especializarse y estar en constante transicién para facilitar
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el traslado y permanencia de los turistas, a la par que han buscado alcanzar los estandares

de calidad mundial.

2. 1. Escenario mundial

A nivel global, existe una gran variedad de agencias de viaje. Actualmente no se tiene un
registro del total de las unidades econémicas que pertenecen a este giro, sin embargo,
distintos creadores de plataformas de conocimiento para la industria del turismo han
desarrollado bases de datos en donde presentan estadisticas y rankings de agencias de
viajes principalmente en linea. Lo anterior refiere, ya que, de acuerdo con las estadisticas
registradas por Stratosjets (2018, como se cit6 en Forgas, 2023) las reservas online son
las predominantes dentro del sector turistico, detallando que 82% corresponden a
reservaciones a través de paginas web, mientras que el 18% restante refieren a aquellas

que se realizan mediante la interaccion humana, a través de agencias fisicas.

Teniendo esto como antecedente, Barten (2023) sefiala en la Tabla 1, aquellas Online
Travel Agencies (OTASs), que encabezan los tres primeros lugares, de acuerdo a su
especializacién en cada ramo.

Tabla 1.

Principales agencias de viajes en linea en el mundo

Alojamiento Cruceros Vlajer(_)s Boletos aéreos T.Ol.J sy
corporativos actividades
e Booking.com e Cruisewatch e American e Skyscanner e TourRadar
e Expedia e Avoya Express e Cheapflights e TourScanner
e Hostelworld Travel Global e Kiwi.coM e Tour Amigo
e CruiseCritic Business
Travel
e HRG
Worldwide
e BCD Travel

Fuente: elaboracién propia con base en Barten (2023).
Por un lado, diversos articulos en periodicos en linea y paginas web internacionales, dan
a conocer rankings de las mejores agencias de viajes en el mundo de acuerdo a diferentes
nombramientos. Con referente a esto, el periédico REPORTUR (2021), expuso un
ranking de agencias de viajes con mayor capitalizacion a nivel mundial, donde se reportd
que hasta 2021, Booking, Grupo Expedia, Com Group Limited, Tongcheng-Elong

Holding y Tripadvisor, ocupaban los primeros 5 lugares en la lista.
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Por otra parte, Statista (2023, como se citdé en Colcol, 2023) ofrece estadisticas que
indican el TOP diez de las agencias de viaje en linea con mayores ingresos a nivel mundial
en 2023, tal como lo muestra la Figura 4.

Figura 4.

Mejores agencias de viajes en linea por ingresos a nivel mundial (2023)
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Fuente: elaboracion propia con base en Statista (2023, como se citd en Colcol, 2023)

Como es posible ver, Booking lidera el ranking con ingresos de 17,09 mil millones de
dolares, seguido de la OTA Expedia con 11,67 mil millones de dolares, dejando a Airbnb,
Trip.com y Tripadvisor en los lugares precedentes, posicionando asi a otras agencias de
viaje en linea muy conocidas, como lo es Trivago y Despegar, en las posiciones siete y

ocho, con 0,54 millones de délares, respectivamente.

2. 2. Escenario nacional

En lo que a México refiere, el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE), registrd para noviembre de 2024, un total de 8,465 unidades econdmicas
relacionadas a agencias de viajes y servicios de reservaciones, siendo las entidades
federativas con mayor nimero de unidades: Jalisco (1,076), Michoacan de Ocampo (735)
y Guanajuato (696) (Data México, 2024a). EI mismo directorio reporta, en la Figura 5,
las unidades econdmicas de este ramo segun la cantidad de colaboradores con los que

cuentan.
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Figura 5.

Agencias de viajes y servicios de reservaciones por cantidad de empleados
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CANTIDAD DE EMPLEADOS: 0-10 CANTIDAD DE EMPLEADOS: 11-50 CANTIDAD DE EMPLEADOS: 51-100 CANTIDAD DE EMPLEADOS: 101+

Fuente: Data México (2024).
Nota: La visualizacion indica la existencia de 7, 847 empresas con 0 a 10 colaboradores,
508 unidades con 11 a 50 trabajadores, 63 entidades econoémicas con 51 a 100 asalariados
y 47 empresas con mas de 101 laburadores.
Asi mismo, los datos revelan que, las agencias de viajes y servicios de reservaciones,
reportaron, un producto interno bruto de $289 mil 130 millones de pesos mexicanos de
acuerdo a las estadisticas presentadas en el segundo trimestre de 2024, por Data México

(2024), tal como es posible ver en la Figura 6, la cual ademas evidencia un alza del 8.56%

con respecto al trimestre anterior.
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Figura 6.

Producto Interno Bruto de las agencias de viajes y servicios de reservaciones
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Fuente: Data México (2024).

La misma fuente, también indica, por un lado, que, en los Estados Unidos Mexicanos, las
entidades con mayor grado de especializacion en esta industria son Quintana Roo (5.22)
ocupando el primer lugar, Nuevo Ledn (2.02) en segunda posicién y en el tercer puesto,
Jalisco (1.79), tal como se muestra en la Figura 7.
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Figura 7.

Especializacién (RCA) en agencias de viajes y servicios de reservaciones, segun
entidad federativa
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Fuente: Data México (2024).
Nota: La especializacion se mide utilizando el Indice de Ventajas Comparativas
Reveladas (RCA, por sus siglas en inglés), el cual representa la razon entre los

establecimientos observados y los esperados en cada entidad federativa.

Por otra parte, se encuentran las entidades federativas con mayor grado de oportunidad
de desarrollo en cuanto a las agencias de viajes y servicios de reservaciones segun el
indice de afinidad (Relatedness), posicionando a Sonora en primer lugar (0.67), Sinaloa
ocupando el segundo lugar (0.57) y Colima en tercer sitio (0.54), figurando asi, Hidalgo
(entidad de la cual se abordaran datos estadisticos méas especificos posteriormente) en

octava posicion con 0.26 de afinidad, tal como lo presenta la Figura 8.
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Figura 8.

Oportunidades de desarrollo de las agencias de viajes y servicios de reservaciones,
segun el indice de afinidad
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Fuente: Data México (2024).
Nota: el indice de afinidad mide la distancia entre una industria y la composicion

industrial actual en cada entidad federativa.

Ademas de ello, Data México (2024b) hace un concentrado de la poblacion ocupada
segun su ocupacién, evidenciando que, en toda la republica mexicana, la mayor parte de
los colaboradores trabaja en agencias de viajes, siendo estos alrededor de 40 mil personas,
lo cual representa el 50.7% del total de la poblacién ocupada en la industria de agencias
de viajes y servicios de reservaciones. En la Figura 9, se muestra que, seguido de las
agencias de viajes, otra de las ocupaciones que mas trabajadores tiene, son los directores
y Gerentes de Museos, Cines y otros Establecimientos Deportivos y Culturales y

Trabajadores de Apoyo en Actividades Administrativas Diversas.
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Figura 9.

Distribucion de poblacion ocupada en agencias de viajes y servicios de reservaciones
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Fuente: Data México (2024b).

De esta manera, basandose especificamente en las agencias de viajes, Data México

(2024b) indica que, al primer trimestre del 2024, la poblacién ocupada en este ramo fue

de aproximadamente de 36 mil personas, cuya edad promedio fue de 40.7 afios. Del total

de la fuerza laboral, 36.9% representaron al sexo masculino y 63.1% al sexo femenino.

Por su parte, tales colaboradores, percibian un salario promedio mensual de $12 mil 500

pesos y $5 mil 590 pesos mexicanos respectivamente, trabajando alrededor de 42.3 horas

semanales, en un promedio de 5.37 dias a la semana. En la Figura 10, se visualizan los

datos expuestos anteriormente.
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Figura 10.

Salario promedio mensual, de trabajadores de agencias de viajes
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Fuente: Data México (2024b).
Nota: la figura también muestra una comparacién de la evolucién del salario promedio

mensual, entre los trabajadores de agencias de viajes y otras ocupaciones similares.

Cabe mencionar, que las entidades federativas con mayor nimero de trabajadores en
agencias de viajes, durante el tercer trimestre de 2024, fueron; Ciudad de México en
primero lugar con 9 mil 620 colaboradores, en segundo lugar Quintana Roo con 6 mil
490 colaboradores, y en tercera posicion Guanajuato con 4 mil 230 trabajadores, sin
embargo, estos estados no mostraron los mejores salarios, ya que durante el mismo
periodo, Nayarit, Yucatan y Querétaro, presentaron los emolumentos superiores en todo
el territorio, siendo estos de $30 mil 800, $27 mil 200 y $14 mil 500 pesos mexicanos

respectivamente.

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo (ENOE), del total de la
poblacion ocupada en este subsector, el 36.7% eran laburantes informales durante el
tercer trimestre de 2024, lo que implicé un aumento del 10.8 puntos porcentuales con
respecto al segundo trimestre del 2024 (25.9%) (Data México, 2024b). Estas estadisticas

se pueden visualizar en la Figura 11.
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Figura 11.

Evolucion de la informalidad laboral de trabajadores de agencias de viajes
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Fuente: Data México (2024b).

Nota: en la figura también se hace un comparativo con la informalidad laboral a nivel
nacional, siendo esta inferior en 17.9 puntos porcentuales durante el tercer trimestre de

2024.

Es relevante destacar que, con base a la misma fuente, los estados que para el periodo
(tercer trimestre de 2024) tuvieron mayor tasa de informalidad laboral fueron Tlaxcala,
Sinaloa, y San Luis Potosi en un 100%. Por otro lado, se encuentran las entidades
federativas con menor tasa de informalidad siendo estas, Quintana Roo (20.4%), Baja
California (19.7%) y Querétaro (12.2%) (Data México, 2024b). La Figura 12, refleja este

indicador por entidad federativa.
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Figura 12.

Tasa de informalidad laboral en las agencias de viajes
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Fuente: Data México (2024b)

2.3. Escenario estatal

En un contexto por entidad federativa, el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas, reportd hasta mayo de 2024, para el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI), 2024), la presencia de 114 unidades econémicas relacionadas con
agencias de viajes y servicios de reservaciones. De acuerdo a los compendios estadisticos
de esta institucién, los municipios con mayor nimero de unidades al respecto son Pachuca

de Soto (50), Tulancingo de Bravo (17) y Mineral de la reforma (9).

Haciendo hincapié en el subsector de las agencias de viajes, Data México (2024b) reveld
en sus datos estadisticos, que para el tercer trimestre del 2024, la poblacién ocupada en
Hidalgo fue de 779 colaboradores, cifra que, comparada con el segundo trimestre del
2024, tuvo una variacion porcentual del 729% , pasando de 94 laburadores a los ya
mencionados para el penultimo trimestre. Lo anterior se muestra claramente en la Figura
13y la Figura 14.
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Figura 13.

Poblacion ocupada en Hidalgo

Figura 14.
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Distribucion de la poblacién ocupada en Hidalgo

Trabajadores en Agencias de Viajes
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Fuente: Data México (2024b)
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2.4. Escenario municipal

Desde un ambito més especifico, el Municipio de Pachuca de Soto, es uno de los
municipios més cercanos a la Ciudad de México y, debido a la red carretera tan completa
con la que cuenta, la ciudad también se conecta con otras ciudades importantes, como lo
son: Mineral del Chico, Mineral del Monte, Zempoala, entre otras, ocasionando asi un

incremento en la derrama econémica por la actividad turistica (Cisneros, 2021).

Por lo anterior, el turismo resulta ser una industria muy importante para la ciudad capital,
por lo que, de acuerdo a los Gltimos datos registrados en 2022 por la Secretaria de Turismo
del Estado, en el INEGI (2023), Pachuca de Soto cuenta con un total de 417 unidades
econdmicas relacionadas a la actividad turistica, dentro de las que se incluyen,
establecimientos de preparacion y servicio de alimentos y de bebidas, establecimientos
de hospedaje y otros establecimientos que prestan servicios relacionados con el turismo,
como lo son centros de ensefianza turistica, guias de turismo, médulos de auxilio turistico,
transporte turistico, tiendas de artesanias, y por supuesto agencias de viajes y servicios de

reservaciones.

En lo concerniente a las agencias de viajes y servicios de reservaciones, como se
mencionod anteriormente, en Pachuca de Soto se cuentan con 52 entidades econdémicas
(INEGI, 2023). Desafortunadamente no se cuenta con mayores estadisticas acerca del
subsector de agencias de viajes, sin embargo, en una budsqueda realizada en el servidor de
aplicaciones de mapas en la web Google (2024), la Figura 15, muestra las agencias que
figuran en el TOP cinco con mayor puntaje, de acuerdo a la calificacion otorgada por los

usuarios.
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Figura 15.

Mejores agencias de viajes en Pachuca de Soto
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Fuente: elaboracién propia con base en Google (2024).

2.5. Agencia de viajes “BTD Viaje”

Una vez conociendo el panorama general de las agencias de viajes, es momento de

estudiar en particular a la agencia objeto de estudio.

Figura 16.

Identificador de la empresa

La agencia de viajes “BTD Viaje” es una
empresa que, bajo el slogan “creando momentos,
descubriendo destinos”, busca incitar a las
personas a Viajar para conocer nuevas culturas
mientras se divierten y viven experiencias

inolvidables. Con el paso del tiempo, tanto su

slogan como su logotipo, se han ido
modificando, hasta llegar a los actuales que son
los que se visualizan en la Figura 16, y que actualmente se encuentran registrados ante el
Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), siendo asi un registro de marca
mixta. Por otra parte, su régimen juridico corresponde a empresa unipersonal ya que el

negocio pertenece y es gestionado por un Unico propietario.
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2.5.1 Descripcion de la actividad

“BTD Viaje” es una empresa minorista que ofrece diversos servicios relacionados con el
sector turistico. Su principal actividad es la organizacion, promocién y venta de planes
turisticos, que a su vez ha comprado a una agencia de viajes mayorista, por lo que sus
ventas siempre son al cliente final y no a otras agencias. De este modo, esta agencia se
convierte en la intermediaria entre el viajero (cliente) y los servicios y productos ofertados
en el destino turistico requerido. Por tanto, es una unidad econdémica que pertenece al

sector terciario (de servicios).

Dentro de los servicios y paquetes que ofrece se encuentran: cruceros, hospedaje, viajes
tematicos, boletos de avion, gestoria de VISA, seguro de viajeros, entradas a parques y

shows, renta de transporte e incluso viajes de negocio.
2.5.2 Antecedentes

La agencia de viajes “BTD Viaje”, tiene sus inicios desde el afio 2011 aproximadamente,
siendo su fundadora la licenciada en turismo Teresita de Jesus Ferndndez Cruz. Tal
organizacion surge por la necesidad de su fundadora de disponer de méas tiempo para
poder dar la atencion y cuidados necesarios a sus hijos, por lo que dejar de trabajar para

un tercero y convertirse en su propio jefe, era la solucién.

Sus oficinas centrales y Unicas se encuentran ubicadas en Av. Juarez no. 1006-B. Col.
Maestranza, Pachuca de Soto, Hidalgo, C.P. 42060. La Figura 17, y la Figura 18,
muestran las instalaciones de la unidad econdémica.

Figura 17.

Fachada de la agencia de viajes “BTD Viaje”

Fuente: elaboracidn propia.
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Figura 18.

Interior de la agencia de viajes

Fuente: elaboracion propia.

Durante el transcurso de los afios, la organizacion ha ido creciendo y ha logrado
desenvolverse en el &mbito tan competitivo en el que se encuentra, tanto asi que aun
después de 13 afios, sigue buscando la forma de innovar en el servicio que brinda, ejemplo
de ello es la creacion de una segunda marca, “StudyWorld” que identificandose con el
slogan “Educacién sin fronteras”, facilita servicios de educacion, asi como cursos de
idiomas e inclusive programas para trabajar en el extranjero. Todo ello es posible ya que
cuenta con convenios con escuelas certificadas por instituciones educativas en distintos
destinos como Canada, Estados Unidos, Irlanda, Reino Unido, Japon, Alemania, entre

otros.

2.5.3 Filosofia Empresarial
2.5.3.1 Mision

Ofrecer una amplia gama de servicios turisticos, cubriendo las necesidades de cada tipo
de cliente que busca relajarse o tomar vacaciones, viajar al extranjero o realizar un viaje

de estudio o trabajo.
2.5.3.2 Vision

Ser reconocidos en Hidalgo como una de las primeras opciones para viajar en destinos
tanto nacionales e internacionales, viajes de estudio, o adquirir servicios empresariales

turisticos.
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2.5.3.3 Valores

En la Figura 19, se presentan los principios bajo los cuales trabaja la agencia de viajes,
pues con ellos busca fortalecer y hacer duraderos los lazos y comportamientos de los
lideres y sus colaboradores.

Figura 19.

Valores organizacionales

Responsabilidad
laboral

Honestidad

Trabajo en
equipo

Fuente: elaboracion propia con base en el plan de capacitacion de la empresa.

2.5.3.4 Objetivos

En lo que respecta a los objetivos establecidos por la organizacion, estos se enfocan en
establecer las metas en cuanto las ventas qué esperar obtener en los afios consecutivos,
para ellos se dividen en un objetivo general y tres especificos, tal como lo evidencia la
Figura 20.
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Figura 20.

Objetivos de la agencia “BTD Viaje”

Aumentar el reconocimiento social de BTD Viaje para generar un 30% maés de
ventas a comparacion del afio pasado por medio de redes sociales e
instrumentos de e-comerce en el Estado de Hidalgo.

Incrementar el nimero de | Generar promociones por
seguidores en redes festividad, temporada o
sociales. nicho de mercado.

Amentar un 20% las
cotizaciones.

Fuente: elaboracion propia con base en el plan de capacitacion de la empresa.

2.5.4 Estructura organizacional

De acuerdo a la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y
Mediana Empresa (2002), “BTD Viaje” es considerada una microempresa, ya que su
fuerza laboral la componen nueve trabajadores; dos de ellos son las personas que dirigen
la organizacién y siete los subordinados de los cuales, cuatro estan trabajando por parte
de programas estatales como "Jovenes construyendo el futuro” y "Mi primer empleo”, y

tres colaboradores de planta con contrato directo.

Por lo anterior, la organizacion presenta una estructura vertical, de 2 niveles (estratégico
y tactico), sin embargo, todos los colaboradores del segundo nivel realizan tareas diversas
como ventas, mercadotecnia, planificacion de paquetes, cotizaciones, etc. por lo que se
establece que el tipo de autoridad es lineal — militar, pues estos subalternos, reportan a un

solo jefe. Tal estructura organizacional puede visualizarse en la Figura 21.
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Figura 21.

Organigrama de la empresa

DIRECCION

VENTAS MARKETING ADMINISTRATIVO OPERACIONES

Fuente: plan de capacitacion de la empresa.

2.5.5 Anélisis FODA

Con el objetivo de conocer el panorama general de la empresa, con la informacion
recabada hasta el momento, se realiz6 la Figura 22, la cual muestra las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion.
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Figura 22.

Matriz FODA de la agencia “BTD Viaje”

.

Fortalezas

Ubicacién estratégica

Eficiencia y rapidez en la resolucién de problemas
Marca registrada y consolidada
Documentacién legal en regla

Uso de tecnologfa

Atencién personalizada

Sistema de comisiones

Libertad en la toma de decisiones

Marketing digital estratégico

Capacitaciones constantes (uso de paginas de
reservas)

A )

0 / /
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Amenazas

Mercado altamente competitivo

Mejor oferta por parte de la competencia
Contingencias sanitarias

Desastres naturales

Inseguridad en los destinos

Regulaciones gubernamentales

Desidia por parte de los prestadores de servicios
en el destino

Fuente: elaboracion propia.

Oportunidades

Nuevas tecnologias y alternativas de
conectividad entre el viajero y el destino
Promocién de los servicios turfsticos del
estado

Inscripcién en Business Network
International (BNI)

Registro ante SECTUR

Importancia de la RSE

Aliados comerciales

Debilidades

Espacio fisico limitado

Personal con poca experiencia en atencién
y servicio al cliente

Organizacién mayormente orgédnica

Mala gestién del talento humano

Bajo grado de formalidad

Falta de seguimiento post-servicio
Ausencia de manuales corporativos
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CAPITULO II1. REVISION SISTEMATICA DE LA LITERATURA !

En lo concerniente a este capitulo, se incluye un marco introductorio que revela la
importancia de la realizacion de una RSL. Asi mismo, se presenta la metodologia
empleada, asi como los resultados obtenidos y las conclusiones obtenidas una vez

desarrollada. Lo descrito anteriormente, se presenta en la Figura 23.

Figura 23.

Estructura del capitulo Il

Marco introductorio

Metodolgia

Resultados

LA LITERATURA

Conclusiones

CAPITULO II1. REVISION SISTEMATICA DE

Fuente: Elaboracion propia.

Marco introductorio

Con el fin de poder tener una vision global y un panorama amplio, acerca de las
investigaciones realizadas con anterioridad hasta la fecha, basadas en el tema de las
agencias de viajes, se desarrollé una Revision Sistematica de la Literatura (RSL). Chingo
& Gbomez (2020) plantean que la RSL es una metodologia muy efectiva, a través de la
cual se logra, identificar, valorar e interpretar la informacion de investigaciones

disponibles en la literatura sobre una temaética en especifico.

! Este capitulo de la tesis ha sido publicado en Sanchez & Mayorga (2024).
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Metodologia

La realizacion de esta se llevo a cabo mediante un analisis bibliométrico, referente a
articulos relacionados a las agencias de viajes publicados en la base de datos Scopus,
debido a que es una de las bases de datos que abarca mayor temporalidad y que por tanto

contiene mayor literatura cientifica, delimitando asi el periodo de tiempo de 1967 a 2023.

Primeramente, dentro de esta la misma plataforma, se procedio a introducir la cadena de
busqueda, la cual fue definida con base en la tematica principal de la investigacion, siendo
las palabras claves "Travel* Agenc*". En segundo lugar, se refiné la busqueda aplicando
una serie de filtros como tipo de documentos y areas tematicas, esto con el fin de obtener

articulos mas especificos en el tema.

Posteriormente, se dio paso a la exportacion de todos los articulos que resultaron de la
basqueda, con el fin de manipular la informacion en los programas estadisticos
Biblioshiny, VOSviewer y Graphext, para construir y visualizar redes semanticas y

tematicas.
El reporte de los resultados se describe a continuacion:

Resultados

La Figura 24, muestra algunos hallazgos derivados de la revision bibliométrica. Tales
resultados indican que se compilaron un total de 1,611 articulos, en los cuales el tema
principal son las agencias de viajes, pero que a su vez se relacionan con las areas
tematicas: Business, Management and Accounting, Social Sciences, Engineering,
Economiscs, Econometrics and Finance, Environmental Science, Decision Sciencies,
Arts and Humanities, y Multidisciplinary. La misma figura, también revela que el total
de fuentes gue se obtuvieron fueron 597, con una participacion de 3,298 autores, teniendo
un promedio de citaciones de 21.03%. Asi mismo se desprende que, solo 281 articulos

fueron escritos por un solo autor.
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Figura 24.

Generalidades de la base de datos

Timespan Sources Documents Annual Growth Rate

1967:2023 597 1611 9.86 %

Authors Authors of single-authored International Co-Authorshi Co-Authors per Doc

3298 281 19.12 % 2.64

Author's Keywords (DE) References Document Average Age

4417 72018 9.11 21.03

Fuente: elaboracidn propia (Biblioshiny).
Dado que como se menciond anteriormente, la temporalidad contemplada abarca desde
1967 hasta 2023, se presenta crecimiento anual de 9.86%. Dicho crecimiento es posible
observarlo en la Figura 25, la cual muestra la evolucion de la literatura relacionada con el
tema de investigacion, pues para el afio 2018 se presenté un punto de inflexién
significativo; fue a partir de ese afio que se dispararon las publicaciones sobre el tema,
teniendo asi, el punto més alto en el afio 2023. Basado en ello, se espera que para cuando
finalice el afio 2024, la tendencia ascendente continle, pues es evidente el interés
creciente en el tema por parte de los investigadores, por lo que esta area representa un

campo de estudio amplio y valido para futuras lineas de investigacion.

Figura 25.

Produccion cientifica anual

Articles o0

Fuente: elaboracion propia (Biblioshiny).
Por su parte, con la Figura 26, es posible identificar el Top diez de aquellas revistas en
donde mas publicaciones, acerca de las agencias de viajes, se han realizado a lo largo de

este periodo. En primera posicién se encuentra la revista Tourism Management con un
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total de 81 documentos publicados; en segundo lugar, Sustainability (Switzerland) con
48, seguido del Intenational Journal of Contemporary Hospitality, y del Journal of
Traveland Tourism Mrketing, con 39 articulos respectivamente; por debajo de ellas se
posicionan las revistas Journal of Travel Research con un total de 33, y el Asia Pacific
Journal of Tourism Research con 30 articulos, dejando de este modo al Current Issues in
Tourism, al Journal of Vacation Marketing, a la gaceta Tourism Economics y al Journal
of Quality Assurance in Hospitality and To en las ultimas posiciones del ranking, con 29,

25, 24 y 23 publicaciones respectivamente.

Figura 26.

Revistas mas relevantes
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Fuente: elaboracién propia (Biblioshiny).
Continuando con la revision de la literatura, la Figura 27, muestra el trabajo en equipo
que realizan los investigadores, con la finalidad de conjuntar sus conocimientos para
generar nuevos temas de interés. Con ello, es posible decir que el investigador Rob Law,
es quien mas se relaciona con diversos autores, como lo son Leo Huang y Edward C.S,
Ku. La Figura 28, revela que estos mismos, tres autores, son quienes mayor nimero de
articulos producen, de esta manera es posible encontrar una relacion directamente
proporcional, en donde aquellos investigadores que mayor niumero de pesquisas publican,

son aquellos que mayor colaboracion tienen con otros autores.
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Figura 27.

Red global de colaboracion entre autores
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Fuente: elaboracion propia (VOSviewer).

Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacién en tiempo real, se incluye la

siguiente liga del dashboard interactivo, https://tinyurl.com/25at4tku

Figura 28.

Publicaciones por autor
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Fuente: elaboracidn propia (Biblioshiny).
Para que la colaboracion entre autores pueda darse de manera exitosa, se requiere la
colaboracion entre paises, por tanto, en la Figura 29, se expone que los paises cuyos
investigadores colaboran principalmente son Estados Unidos con China, Corea, y
Portugal; China con Australia y Nueva Zelanda; Reino Unido con Paises Bajos y Francia;
Espafia con Italia; y Egipto con Arabia Saudita. Es posible observar una minima
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participacion de los paises de América del Sur, resaltando a Colombia, Ecuador, Perd,
Brasil, Bolivia y Chile colaborando en su mayoria con Estados Unidos, Espafia, Tunez y
Reino Unido. De igual manera, la misma figura revela, la produccién de articulos por
pais, con respecto al tema central de esta investigacion, ubicando desde un color azul
obscuro a aquellos que generar mayor numero, hasta un color gris a aquellos en donde no

se ha desarrollado ninguna produccion cientifica ligada al tema de interes.

En lo que a Mexico refiere, es posible decir que, a pesar de producir una cantidad
significativa de articulos de investigacion relacionados con las agencias de viajes, las
colaboraciones que se llevan a cabo con otros paises son muy pocas, relacionandose
unicamente con Francia y Colombia. Lo anterior puede resultar preocupante, ya que la
bibliografia evidencia que, con estas colaboraciones, es posible dar mayor aportacion al

acervo literario y a su vez evitar un rezago en la informacion cientifica.

Figura 29.

Produccidn cientifica por pais y redes de colaboracion internacionales

Notes \
1000-500 articles
499-300 articles
299-100 articles
99-1 articles @
Absence of related articles &-'i

Fuente: elaboracién propia (Biblioshiny).
Referente a los temas abordados por los autores en sus producciones cientificas, la Figura
30, revela cuales son las tematicas que suelen abordar, asi mismo, muestra la conexion
que existe entre estos temas. Es posible observar que aquellos que tienen mayor fuerza de
enlace, se identifican con un tamafio mas grande, tal es el caso del sector de las agencias
de viajes que se relaciona principalmente con la productividad, la eficiencia, los servicios

por internet, la cultura organizacional, las estrategias de mercado, las OTAs, la lealtad a

Péagina | 47



la marca, la calidad en el servicio, la satisfaccion del cliente y con las percepciones y
expectativas de este. Por su parte, la calidad del servicio se asocia con los
comportamientos del viajero y la satisfaccion del cliente. A su vez la satisfaccion del
cliente se interconecta con la gestion de relaciones con el cliente, la lealtad de este, y el

e-comerce (comercio digital).

Figura 30.
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Fuente: elaboracién propia (VOSviewer).

Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la

siguiente liga del dashboard interactivo: https://tinyurl.com/2a6uwtz2

Es posible agrupar estos temas en cuatro grandes categorias, para identificar aquellos que
son elementales, tendencia, inéditos y/o parteaguas. Para ello, la Figura 31, plasma estos

temas en clUsters, ubicandolos en cuatro cuadrantes:

= Temas de nicho: de acuerdo con Lopez-Robles et al. (2019), estos corresponden
a aquellos temas que no son ampliamente investigados en el ramo, pero que tienen
relevancia para una audiencia determinada, entre ellos se encuentran, 1) la
satisfaccion laboral, 2) el compromiso organizacional, 3) las redes sociales, 4) el
turismo interno y 5) la imagen del destino;

= Temas motores: son tematicas que se consideran fundamentales dentro de la

industria, ya que impulsan el desarrollo de la disciplina, aqui es posible encontrar,
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1) todo lo relacionado a las OTAs, 2) el comercio electrénico y 3) la
desintermediacion;

= Temas basicos: con base en los mismos autores, estos hacen referencia a
cuestiones elementarias y primarias, que son cruciales para conocer los principios
de un area de investigacion. 1) la industria turistica, 2) los operadores turisticos y
3) la ciencia de datos, se engloban en este tercer cuadrante;

= Temas emergentes: finalmente, los investigadores consideran 1) el marketing, 2)
la innovacion, 3) la ventaja competitiva y 4) la pandemia COVID-19, como temas
emergentes, ya que son asuntos en tendencia que, desde hace poco tiempo, han
comenzado a cobrar fuerza y relevancia debido a su dinamismo y répida
evolucidn, ademas de ser aquellos temas que presentan ciertos desafios para la

industria.

Figura 31.
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Fuente: elaboracién propia (Biblioshiny).

A su vez estos temas, han sido abordados por los autores en diferentes momentos a lo
largo del tiempo. La Figura 32, refleja, con tonalidades azul fuerte, aquellos abordados
alrededor de los afios 2010-2013, siendo algunos de ellos: e-comerce, el turismo
doméstico, la gestion del rendimiento y los agentes de viajes intermediarios. Por otro lado,
con tonos azul cielo, se encuentran algunos temas, como los relacionados directamente a

esta investigacion, es decir: la industria de las agencias de viajes, la satisfaccion y la
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calidad en el servicio, los cuales fueron mayormente tratados durante el periodo de tiempo
que comprende del 2014 al 2019.

En lo que fue de los afios 2020 - 2023, los temas que mas sobresalieron en las
investigaciones fueron aquellos que se encuentran con colores verdes, los cuales estan
relacionados a las contingencias sanitarias, entre ellos: el COVID-19 y las epidemias,
ademas de las agencias de viajes en linea, esto pudiera ser a causa de las condiciones que
se estaba viviendo hasta apenas en el 2023, por la pandemia mundial, en donde los
prestadores de servicios de esta rama, buscaron adaptarse a los cambios tan repentinos

presentados en el mercado.

Seguido de lo anterior, en 2024 y afios subsecuentes, se pronostica que algunos de los
temas abordados, seran los relacionados a la responsabilidad social, encontrandose asi: la
industria del ecoturismo, la economia sustentable, el turismo inteligente, la eco-

innovacion y la economia verde.

Figura 32.
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Fuente: elaboracién propia (VOSviewer).

Finalmente, la Figura 33, presenta el panorama directo acerca de las conexiones que
tienen estas pesquisas efectuadas, sobre las agencias de viajes. Ademas de revelar una
agrupacion de los nodos en clasters por colores, se muestran las caracteristicas,
especificaciones y variables que se modificaron para obtener dicha red. Para fines de esta

investigacion, los nodos representan los titulos de los 1,611 papers recolectados en un

Péagina | 50



primer momento. Para su facil interpretacion, a cada cluster se le asigné el nombre de una
categoria, dependiendo de los términos significativos revelados durante el analisis. La
informacion detallada se presenta en la Tabla 2, la cual ademas contiene el listado de los

articulos mas citados en cada categoria.

Figura 33.
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Fuente: elaboracién propia (Graphext).
Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la
siguiente liga del dashboard interactivo,

https://public.graphext.com/c3d0213df5e6¢ch96/index.html
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Tabla 2.

Categorizacion de papers en clusters

Claster Nombre asignado

Economia-

Azul marino . .,
administracion

Naranja Destino

Términos
significativos

Negocios, industrias,
competitividad,
desarrollo, gestion,
estructura, lideres,
crecimiento,
proveedores,
corporativos,
rentabilidad.

Lugar, imagen,
pasajeros, accesibilidad,
viaje, gasto, atributos,
demanda,
infraestructura.

Papers mas citados

Cambio de estilo en un entorno de trabajo en Cardiff (Coupland, 1980).
Gestion de viajes de negocios: novedades y dilemas en la gestion de viajes
corporativos (Gustafson, 2012).

Adopcion del comercio electrénico por parte de las agencias de viajes:
principales candidatos para el comercio electronico movil (Wang &
Cheung, 2004).

Como las organizaciones pasan del estigma a la legitimidad: el caso de la
agencia de viajes Cook en la Gran Bretafia victoriana (Hampel & Tracey,
2017).

Motivacion del comportamiento de servicio al cliente de los agentes de
viajes y comportamiento civico organizacional: el papel del intercambio
lider-miembro y la orientacién del marketing interno (Chow et al., 2015).

Barreras a la compra en agencias de viajes online (Talwar et al., 2020).
Comportamientos de ciudadania organizacional y calidad del servicio
como efectividad externa de los empleados de contacto (Yoon & Suh,
2003).

El impacto de Internet en las agencias de viajes (Law et al., 2004).

Un mapeo perceptivo de agencias de viajes en linea y atributos de
preferencia (Kim et al., 2007).
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Verde

Rojo

Economia verde,
impacto, desarrollo,
sustentabilidad,
suministro de recursos,
eficiencia, compromiso,
responsabilidad.

Salud- medio
ambiente
Estudios, casos, teorias,
andlisis exploratorios,
Literatura ensefianza, trabajo,
aplicado, conocimiento,
formacion.

La imagen del destino ruso entre los viajeros de placer estadounidenses:
revisitando a Echtner y Ritchie (Stepchenkova & Morrison, 2008).

Una propuesta para evaluar la calidad del servicio de las agencias de viajes
online: un estudio exploratorio (Kaynama & Black, 2000).
Responsabilidad social corporativa, reputacion empresarial y desempefio
empresarial: el papel del liderazgo ético (Zhu et al., 2014).

Calidad funcional y calidad heddnica: un estudio de las dimensiones de la
calidad del servicio electronico en agencias de viajes en linea (Bernardo
etal., 2012).

Cuestiones criticas que afectan la calidad del servicio y el profesionalismo
de los guias turisticos en Hong Kong y Macao (Mak et al., 2011).

Un enfoque multinivel para el estudio de las cadenas productivas en el
sector turistico (Romero & Tejada, 2011).

Adopcion de chatbots basados en IA para hosteleria y turismo (Pillai &
Sivathanu, 2020).

Segmentacién de la motivacion festiva por nacionalidad y satisfaccion
(Lee et al., 2004).

El papel de los valores utilitarios y heddnicos en la intencion de uso
continuo de los usuarios en un entorno de reserva hotelera mavil (Ozturk,
Nusair, et al., 2016).

Efectos interactivos de la identificacion organizacional y de grupos de
trabajo sobre la satisfaccion laboral y el comportamiento extrarol (Van
Dick et al., 2008).
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Morado

Café

Industria de
hospedaje

Servicio

Reservaciones, hoteles,
cadena, huésped,
alojamiento.

Lealtad, satisfaccion,
calidad, percepcion,
evaluacién, servicios de
suministro,
intermediarios,
influencia, valor,
experiencia, conductas.

El papel de las expectativas en el proceso de formacion de la satisfaccion
del consumidor: evidencia empirica en el sector de las agencias de viajes
(Rodriguez del Bosque et al., 2006).

La influencia del contenido generado por el usuario en el comportamiento
de los viajeros: una investigacion empirica sobre los efectos del boca a
boca electronico en las reservas de hoteles online (Ye et al., 2011).
Primer paso en las redes sociales: medir la influencia de las respuestas de
la gestidn online en la satisfaccion del cliente (Gu & Ye, 2014).

Imagen ecoldgica y el boca a boca de los consumidores en la industria
hotelera ecoldgica: el efecto moderador de los Millennials (Wang et al.,
2018).

Factores que influyen en la popularidad del contenido de marca en las
paginas de fans de Facebook (Sabate et al., 2014).

Hacia la comprensidn de la interactividad, la confianza y la fluidez de los
miembros en la comunidad de viajes en linea (Wu & Chang, 2005).

Valor percibido de la compra de un producto turistico (Sanchez et al.,
2006).

Los futuros intermediarios del eTurismo (Buhalis & Licata, 2002).
Contenido generado por el usuario: El uso de blogs para organizaciones
turisticas y consumidores turisticos (Akehurst, 2009).

¢Qué mantiene fieles a los usuarios moviles de reservas de hoteles?
Investigar los roles de la autoeficacia, la compatibilidad, la facilidad de
uso percibida y la conveniencia percibida (Ozturk et al., 2016).

Calidad del sitio web del hotel, flujo percibido, satisfaccion del cliente e
intencion de compra (Ali, 2016).
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Rosa

Mostaza

Capacidades, patrones
de compra, patrones de
comportamiento,
Cultura percepciones
intelectuales,
sentimientos,
genealdgico, ética.

Posicionamiento de
marca, reconocimiento,
marketing, mercado,
Marca estrategias de mercado,
promocion, procesos,
decisiones de
marketing.

¢Trabajar desde casa funciona? Evidencias de un experimento chino
(Bloom et al., 2015).

Tecnologia de la informacion y comportamiento del consumidor en viajes
y turismo: conocimientos sobre la planificacion de viajes utilizando
Internet (Xiang et al., 2015).

El comportamiento del consumidor en linea y su relacion con el flujo
atmosférico inducido por el sitio web: informacion sobre las agencias de
viajes en linea en China (Gao & Bai, 2014).

Desarrollo del turismo del té en Xinyang, China: opinién de las partes
interesadas (Cheng et al., 2012).

Sobre ser calido y amigable: el efecto de una gestion de recursos humanos
socialmente responsable en los temores de los empleados ante las
amenazas del COVID-19 (Heetal., 2021).

Internet versus agencias de viajes en la formacion de imagenes de destinos
previas a la visita: una vision del procesamiento de la informacién (Frias
et al., 2008).

Calidad del servicio de las agencias de viajes: El caso de las agencias de
viajes en Hong Kong (Lam & Zhang, 1999).

Factores importantes que afectan la eleccion de los consumidores de Hong
Kong de una agencia de viajes para paquetes turisticos con todo incluido
(Heung & Chu, 2000).

Evaluacién del desempefio de las cadenas de suministro turistico mediante
el uso del modelo de andlisis envolvente de datos de redes hibridas
(Huang, 2018).

Un nuevo enfoque de asignacion hibrido basado en simulacién para
evaluar aerolineas con mdltiples criterios de calidad del
servicio (Keshavarz Ghorabaee et al., 2017).
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Azul cielo

Violeta

Azul gris

Tecnologias, servicios
inteligentes, internet,
macro-tendencias,
automatizacion,
adaptacion al cambio.

Innovacion y
tecnologia

Pymes, estructura,
estrategias de
desenvolvimiento,
crecimiento,
transformacion,
tradicional

Industria menor

Marketing digital,
accesibilidad a la red,
redes sociales,
softwares, sitios web,

Servicios web

Evaluacion de la relacion entre la seguridad percibida en un lugar de
vacaciones y las decisiones de eleccion de destino: ampliacion del modelo
de toma de decisiones conductuales (Sirakaya et al., 1997).

Comprender el surgimiento y desarrollo de las agencias de viajes en linea:
un enfoque dinamico de evaluacion y simulacién (Lv et al., 2020).

Efecto de la confianza en las transacciones en las relaciones de comercio
electrénico entre agencias de viajes (Wu & Chang, 2006).
Comportamiento de blsqueda de informacidn entre los turistas chinos que
viajan solos en la era de los teléfonos inteligentes (Ni et al., 2022).
Factores psicolégicos que afectan la intencion conductual del turista que
visita el sudeste de Anatolia (Celik & Dedeoglu, 2019).

Agencias de viajes virtuales: Analizando la calidad del servicio electrénico
y sus efectos en la satisfaccion del cliente (Vazquez-Casielles et al., 2009).
Turismo chino en Espafia: Un analisis del producto turistico, atractivos e
itinerarios que ofrecen las agencias de viajes chinas (Lojo, 2016).

Precios a la carta y elasticidad precio de la demanda en los viajes
aéreos(Granados, et al., 2012).

Codigo de Etica Empresarial para Pymes: Marco para la sostenibilidad y
la responsabilidad social corporativa (RSE) (Pérez Romero et al., 2015).
Impacto de la empleabilidad en hoteles y agencias de viajes de la ciudad
de Ibagué (Varon Triana et al., 2021).

Un modelo COPRAS extendido para problemas de toma de decisiones
multicriterio y su aplicacion en la evaluacion y seleccidn de hoteles basada
en web (Roy et al., 2019).

Determinantes de la implementacion de sitios web en pequefias empresas
(Raymond, 2001).
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Gris

Verde agua

agentes web, OTAs,
diversificacion.

Participacion del cliente
con la marca,
colaboracion,
plataformas-

multilaterales, multi-
criterio, co-existencia,
relacion.

Co-creacion

Fiabilidad, validez,
modelo SERVQUAL,
rol de los
consumidores.

Consumidor

Caracteristicas criticas del servicio en un paquete turistico grupal: una
investigacion exploratoria (Wang et al., 2000)

Medicién de la calidad del sitio web para agencias de viajes online (Park
et al., 2007).

Un sistema integrado de razonamiento basado en casos y MCDM para la
planificacién de destinos turisticos basada en la web (Alptekin &
Buytkozkan, 2011).

Cocreacion de servicios de viajes por parte del cliente: el papel del apoyo
de la empresa y la satisfaccion del cliente con el desempefio de la
cocreacion (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012).

Cocreacion empresarial para la innovacion de servicios en la industria
hotelera y turistica (Chen et al., 2017).

Capital intelectual organizacional y su relacion con el comportamiento
innovador de los empleados de servicios de primera linea: el
comportamiento de co-creacion de valor del consumidor como moderador
(Chou et al., 2018).

Co-competencia, aprendizaje y estrategia empresarial para el desarrollo de
nuevos servicios (Liu et al., 2020).

Gestionar la tension discursiva: la coexistencia de discursos
individualistas y colaborativos en el centro de vuelo (Palmer & Dunford,
2002).

Desarrollo de call center de agencias de viajes en internet inscripciones
socio-técnicas de coordinacion de mercados (Georges, 2002).

Fiabilidad y validez de SERVQUAL en agencias de viajes (Bigné et al.,
2003).

Calidad de la relacion con la agencia de viajes (Moliner et al., 2007).
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e EIl cardcter y el volumen del mercado de agencias de viajes de EE.
UU. (Harris, 1973).

e Eljuego de gestion de agencias de viajes: una eficaz herramienta didactica
en el aula (Litvin & Elangovan, 2000).

Fuente: elaboracion propia.

Pégina | 58



Conclusiones

La revision sistematica, primeramente, arroja que la produccion literaria a nivel global,
acerca de la industria de las agencias de viajes, es alta, principalmente en paises como
China, Estados Unidos y Reino Unido, posicionando a México como una nacién con una
produccion significativa de articulos relacionados, pero no lo suficiente como para

establecer colaboraciones con otras naciones ademas de Francia y Colombia.

Las redes de colaboraciones entre paises han permitido expandir los horizontes de la
investigacion, viéndose esto reflejado en un ascenso en la produccion cientifica anual,
puesto que se ha intensificado desde 2018, dando paso, de igual manera, a indagar en
tematicas como la satisfaccion laboral y el compromiso organizacional dentro de estas
unidades econdmicas, asi como cuestiones relacionadas al turismo interno y la imagen

del destino, siendo estos algunos temas nicho en el ramo.

Por otro lado, se encuentran temas como la desintermediacion, el e-comerce y el estudio
de las OTAs, clasificAndose dentro de los temas fundamentales para la industria, es decir,
los temas motores. Bajo las tematicas basicas, la literatura clasifica a la ciencia de datos,
los operadores turisticos y la industria del turismo en general, dejando como temas

emergentes y de tendencia la innovacion, el marketing y la ventaja competitiva.

Es importante resaltar que el estudio ademas reveld las conexiones existentes entre las
principales tematicas abordadas por los diversos autores, destacando la productividad, la
eficiencia, las estrategias de mercado, las OTAs, la lealtad a la marca, la calidad en el
servicio y la satisfaccion del cliente, dejando entre ver también que estos dos ultimos

fueron abordados principalmente entre los afios 2014-2019.

Resulta tema de preocupacion esto ultimo, ya que por tratarse de una industria que brinda
servicios, tanto la calidad como la satisfaccion del cliente deberian ser cuestiones
abordadas en todo momento, pues si bien es cierto el cliente se ha vuelto cada vez mas
exigente al momento de pagar por un servicio, por lo que espera que este le sea retribuido

al recibir calidad y superar sus expectativas.
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CAPITULO IV. DESARROLLO DE INTELIGENCIA COMPETITIVA

Lo que se incluye en este capitulo, estd relacionado a la inteligencia competitiva,
mostrando primeramente un marco introductorio para explicar a qué se refiere esta.
Posteriormente, se presenta el desarrollo de la vigilancia tecnoldgica, mostrando, por un
lado, la parte cientifica y por otro, las patentes, todo ello relacionado a las OTAs. Como
tercer punto se evidencia la vigilancia competitiva enfocada a las agencias fisicas
ubicadas en la zona, para dar paso a la presentacion de la vigilancia de mercado, la cual
se realiz6 especificamente considerando a la agencia de viajes analizada. Finalmente se
presentan las conclusiones generales del capitulo. Lo anterior se esquematiza en la Figura
34.

Figura 34.
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Fuente: Elaboracién propia.

Marco introductorio

Aspectos como la globalizacion, los avances tecnoldgicos, los cambios en las demandas
el consumidor, la sostenibilidad y la presion ambiental, son algunos de los factores que

incitan a las organizaciones a la busqueda de nuevas estrategias que les permitan ser
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resilientes y permanecer vigentes en el mercado. Una respuesta frente a ello, es la que
proponen Ramirez etal. (2012), la Vigilancia Tecnolégica (VT) y la Inteligencia
competitiva (IC), herramientas que se complementan y que son de gran ayuda para
detectar las amenazas de la competencia, mejorar las ventajas competitivas, innovar y

encontrar nuevas oportunidades de crecimiento (Garcia, 2012).

La inteligencia competitiva, puede definirse como aquel proceso de seguimiento del
entorno (interno y externo), que sirve de sustento estratégico para competir en un mundo
globalizado, por lo que usualmente es usado en el ambito organizacional (Pérez Vasquez
etal., 2018)

Por su parte, la norma espafiola sobre gestion de Investigacion, Desarrollo e Innovacion
(UNE, 2011, como se citdé en Moya-Espinosa & Moscoso-Durén, 2017) define la
vigilancia tecnologica como el “proceso organizado, selectivo y permanente, de captar
informacidn del exterior y de la propia organizacion sobre ciencia y tecnologia, a fin de
transformarla en conocimiento Gtil para la toma de decisiones, reduciendo el riesgo y

anticipandose a los cambios” (p. 14).

La diferencia entre estos dos términos radica en que la vigilancia recaba informacion
sobre el entorno, a fin de procesarla para analizarla, mientras que la inteligencia desarrolla
metodologias que permiten evaluar resultados y tomar decisiones. Frente a ello,
estudiosos como Porter, Escorsa & Maspons (2001, como se citaron en Ramirez et al.,
2012) establecen que la vigilancia dentro de una empresa debe basarse en cuatro ejes

fundamentales siendo estos los que se presentan en la Figura 35.
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Figura 35.
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Fuente: elaboracion propia, con base Porter, Escorsa & Maspons (2001, como se citaron en Ramirez
etal., 2012).

En ese sentido, resulta importante, llevar a cabo un anélisis de estos ejes, basados en la
industria de las agencias de viajes, a fin de identificar aquellos aspectos que pudieran ser
una amenaza para la unidad de analisis y cuales son sus areas de oportunidad. Para fines
de esta investigacion se desarrollaran Unicamente los rubros: vigilancia tecnologica,

competitiva y de mercado.

Metodologia
Vigilancia tecnologica

Para fines de este trabajo, la vigilancia que se realizard al respecto se basa en el
seguimiento de avances tecnoldgicos a través de investigaciones cientificas y patentes,
enfocadas a las OTAs, a fin de conocer cual sera el panorama futuro de las agencias de
viaje fisicas, frente al desarrollo de las agencias de viaje virtuales. Para ello, la
metodologia empleada refiere a una busqueda documental en la plataforma LENS.ORG,
la cual de acuerdo con en el Portal Regional de la Biblioteca Virtual en Salude, es una
plataforma que permite obtener informacion sobre patentes a nivel mundial, y cocimiento
académico proporcionado por la ciencia y tecnologia. La pagina, ademas arroja datos
generales sobre estas como la jurisdiccion, el status actual, el inventor etc. Por otro lado,

LENS.ORG, también facilita la bdsqueda y andlisis de fuentes académicas,
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proporcionando informacion de articulos cientificos, libros, tesis, actas de congresos, etc.,
de diversas areas del conocimiento y disciplinas (Universidad Tecnoldgica Cambia
Queensland, 2018) lo cual permite realizar una vigilancia integral.

Para efectos de la revision cientifica, se realizo la basqueda, introduciendo, en la base de
datos, desde el apartado de trabajos académicos, las palabras “online travel agency” para
lo cual, después de aplicar la busqueda refinada a traves del titulo, resumen, palabras
clave, y campo de estudio, se obtuvo un total de 1,188 articulos. Se procedio a descargar
la base de datos en formato CSV, y se realiz6 una limpieza manual de aquellos registros
que no estuvieran ligados al tema de interés, teniendo como resultado, un total de 744
trabajos académicos. Esta base, fue la que se utiliz6 como input en las plataformas de
analisis Graphext y VOSviewer, de las cuales se obtuvieron redes semanticas y de co-

ocurrencia.

Para el caso de la revision de patentes, se realizd la busqueda estructurada desde el
apartado de patentes en la interfaz de LENS.ORG, introduciendo las palabras “online
travel agency”. Se obtuvo un total de 600 documentos correspondientes a patentes. Se
procedi6 a descargar la base de datos en formato CSV, y se realiz6 una limpieza manual
de aquellos registros que no estuvieran ligados al tema de interés, teniendo como
resultado, 468 archivos para analizarse. Esta base, fue la que se utiliz6 como input en la
plataforma de andlisis de Graphext, en donde se buscé analizar los diferentes campos de
texto extraidos a fin de obtener redes semanticas que revelaran datos significativos para

la investigacion realizada.
Vigilancia competitiva

La metodologia empleada refiere a un andlisis de contenido, mediante un raspado web
(mejor conocido como web scraping). Con base en Ribeiro et al. (2022) esta técnica
permite recopilar informacion de sitios webs, ahorrandose tiempo y dinero, generando
contenido relevante y de calidad. Por su parte Cocon et al. (2023) refieren que “el campo
de aplicacion para esta técnica es amplio” (p. 62), pudiendo usarse en la investigacion de
mercados para recopilar informacion sobre los competidores en una industria determinada
o bien “extraer opiniones y comentarios de usuarios en redes sociales, foros y blogs para
evaluar la percepcion publica de una marca, producto o servicio” (Cocon et al., 2023,

p.63).
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El raspado se realizo en la pagina de Google Maps, utilizando la herramienta Scraper,
(una extension de web scraping), para obtener un listado rapido y eficaz de las agencias
de viajes en Pachuca de Soto y sus zonas aledafias. El raspado arrojo una base de datos
en Excel, el cual se utilizé como input para la realizacion de esquemas visuales para su

facil interpretacion.
Vigilancia de mercado

Para dicha cuestion, se empled el web scraping como método, empleando la herramienta
de data scrapper para el raspado en Google Maps, en donde se obtuvo un compilado de
comentarios y valoracion por parte de los clientes. En lo referente a las redes sociales
Facebook y TikTok, se procedio a la recopilacion manual, debido a que la cantidad de
comentarios lo permitia. Respecto a la plataforma de Instagram, se emple6 la herramienta
IG Scraper, teniendo como resultado un concentrado de todas las publicaciones posteadas
por parte de la empresa y todos los comentarios de los clientes en cada una de ellas, segun
fuera el caso. La exportacion de todos los outputs, se realizé en formato CSV, para
posteriormente poder manipularlo en la interfaz de Graphext y obtener redes seméanticas
significativas, que revelaran un panorama sobre la calidad en el servicio y la satisfaccion

del cliente en esta agencia de viajes.

4.1 Vigilancia tecnoldgica
Como se ha mencionado a lo largo de este trabajo, las empresas se enfrentan a multiples
desafios en el mercado, lo cual se convierte en todo un reto, pues estas se ven afectadas
debido a la competencia, en donde con base en Arango et al. (2012) actualmente, “ya no
solo priman los precios bajos o la calidad para poder sobrevivir en el mercado, sino la
capacidad de innovacion que tenga la compafiia para poder introducir nuevos o mejorados

productos o servicios” (p.3).

Frente a ello, es notable llevar a cabo una vigilancia tecnoldgica la cual se define como
aquel proceso que permite identificar y advertir sobre las tecnologias emergentes
(innovaciones disruptivas o rupturistas) en el mercado, que pueden afectar a los

productos, servicios y/ o procesos de cualquier empresa (Castafieda, 2008).

Esto tiene por objetivo, reducir riesgos y amenazas acerca de patentes, productos y/ o
reglamentaciones, por mencionar algunos, a través de la deteccion de ideas que permitan
desarrollar soluciones tecnoldgicas para mantenerse a la vanguardia en el sector(Dou
et al., 2005).
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4.1.1 Revision cientifica

La literatura revela que, en mayor medida, estos trabajos cientificos, han sido
investigaciones publicadas en revistas académicas y capitulos de libros, entre los cuales
destacan editoriales y grupos de publicaciones como Emerald, Informa UK Limited,
Springer International Publishing, SAGE Publications, etc. siendo Estados Unidos,
Reino Unido, Alemania, Suiza y Holanda, los paises que mas produccion literaria

generan, tal como se muestra en la Figura 36, y la Figura 37.

Figura 36.
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Fuente: elaboracion propia (Graphext).

Figura 37.
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Fuente: elaboracién propia (Graphext).
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Por otro lado, la Figura 38, muestra a los principales exponentes de estas investigaciones
cientificas, encabezando la lista Rob Law, seguido de Quian Ye, Bin Gu, Sunny Sun, y
Wei Chen, quienes ademas establecen una colaboracion muy estrecha. Estos autores
ademas de abordar como tema principal a las agencias de viajes en linea, suelen relacionar
esta industria con otros campos, entre los cuales resaltan el riesgo percibido, la
inteligencia emocional, intencién de recompra del consumidor, la recuperacion del
servicio y la lealtad del consumidor tal como se presenta en la Figura 39, con la cual
también es posible sefialar que, las investigaciones acerca de las agencias de viajes en
linea datan desde el afio 2000, teniendo su mayor auge entre 2019 y 2023, destacando que
temas como la inteligencia artificial, la interaccién de maquinas con humanos, la calidad
de los servicios de chatbot y la ansiedad tecnoldgica, fueron abordados desde el boom
turistico que present6 la industria de las OTAs desde 2019, mientras que aspectos
referentes a la cadena de suministro del turismo verde, la hoteleria verde, el
comportamiento del consumidor y el comportamiento corporativo, son particularidades

abordadas hoy en dia y con visiones a largo plazo.

Figura 38.

Principales exponentes
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Fuente: elaboracién propia (VOSviewer).
Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la

siguiente liga del dashboard interactivo, https://tinyurl.com/2a8gover
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Figura 39.

Red teméatica sobre las agencias de viaje en linea
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Fuente: elaboracion propia (VOSviewer).
Nota: Para una interaccion dindmica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la

siguiente liga del dashboard interactivo, https://tinyurl.com/27hujk96

Finalmente, la parte cientifica apunta que todas estas pesquisas analizadas, tienen
conexiones directas sobre las agencias de viaje en linea, por lo que la red semantica
presentada en la Figura 40 revela la agrupacion de estas investigaciones en ocho
categorias, dependiendo los términos significativos revelados durante el analisis. La
Tabla 5 detalla esta informacion y cita algunos articulos relevantes dependiendo la
agrupacion, lo cual deja ver que dentro de la industria de las Online Travel Agencies,
cobra importancia las cuestiones relacionadas a la co-creacion de valor, los servicios

digitales, la competencia en el mercado, y potencializar el uso de la inteligencia artificial.
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Figura 40.
Red semantica de papers (OTAS)
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Fuente: elaboracién propia (Graphext).
Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la
siguiente liga del dashboard interactivo,

https://public.graphext.com/b6e12a9cfbc36a53/index.html
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Tabla 3.

Categorizacion de papers en clusters

Claster Nombre asignado
Azul Co-creacion de valor
Naranja Negocios
Verde Servicios digitales

Términos
significativos

Percepcion,
satisfaccion, lealtad,
usabilidad.

Gestion, procesos,
economia, modelo
CANVAS

E-comerce, web, social
media

Papers mas citados

“Gestion de la confianza de los usuarios en los servicios electronicos
B2C” (Gefen & Straub, 2003).

“Una propuesta para evaluar la calidad del servicio de las agencias de
viajes online: un estudio exploratorio” (Kaynama & Black, 2000).
“Primer paso en las redes sociales: medir la influencia de las respuestas
de la direccion online en la satisfaccion del cliente” (Gu & Ye, 2014).

“Demanda y elasticidad de precios en linea y fuera de linea: evidencia de
la industria del transporte aéreo” (Granados, Gupta, et al., 2012).
“Clausulas de paridad de precios para la reserva de habitaciones de hotel:
evidencia empirica derivada del cambio regulatorio” (Ennis et al., 2023).
Decisién de precios y seleccidn de estrategia de cancelacion de
'Hotel+OTA' en funcion del comportamiento de cancelacion del cliente”
(Zhang & Xie, 2023).

“Estrategias de distribucion online y competencia: ;estan acertando las
compaiiias hoteleras globales?”” (Gazzoli et al., 2008).

“Descubriendo las redes competitivas de hoteles de Venecia desde el
mercado digital de precios dinamicos” (Armillotta et al., 2024).

“Las OTAs como motor del destino turistico inteligente: procesos de
integracion y negociacion con proveedores y clientes” (Grau Palomares
etal., 2017).
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Rojo

Morado

Café

Relacion, publico,

Mercado/ publicidad.

Competencia

Hospitalidad, hotel,

Turismo J,
reservacion

Interaccion humano-
computador,
transformacion,
tecnologia, chatbot,
neurosciencia, Block
chain

Inteligencia artificial

“La influencia de la imagen corporativa, el marketing relacional y la
confianza en la intencion de compra: los efectos moderadores del boca a
boca” (Lin & Lu, 2010).

“Un mapeo perceptivo de las agencias de viajes en linea y los atributos de
preferencia” (Kim et al., 2007).

“Rivalidad competitiva en el mercado digital: una perspectiva de
configuracion de acciones” (Qi et al., 2023).

“Turismo y mercado digital: preferencias de los consumidores salvadores
en relacién a la eleccion del canal de compra de servicios” (Santos et al.,
2021).

“Implementacion de innovaciones en pequenas empresas del ambito del
turismo y la hosteleria” (Kostynets et al., 2021).

“Agencias de viajes online (OTAs) y marketing digital en hoteleria:
estudio de caso do hotel Praia mar” (Leal de Brito, 2017).

“Investigacion sobre evaluacion de la satisfaccion basada en Big Data
Turistico” (Guo et al., 2022).

“El uso de tecnologias digitales en la gestion turistica” (Barbu et al., 2024).
“Sistema de recomendacion hibrido para turismo basado en Big Data e [A”
(Uttam et al., 2023).
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Rosa

Amarillo

Gobernanza

Generalidades

Politica, legislacion,
consultorias

OTAs, agencias
tradicionales

“La Comision Europea inicia una investigacion en profundidad sobre un
proyecto de agencia de viajes online que ha llevado a las partes a cambiar
la estructura de su empresa y a retirarse de la fusion (T-Online, TUI y
C&N)”(Accardo, 2014).

“El Tribunal de Milan considera que existe un abuso de posicion
dominante en el mercado de las agencias de viajes online (Viaggiare /
Ryanair) “ (O’Halloran, 2024).

“Viajes de ultima hora: janomalia u oportunidad? Caso de estudio sobre
la evolucion del producto de una agencia de viajes online” (Wolf, 2008).

“Sistemas de venta conjunta y opaca para agencias de viajes online”
(Ogonowska, 2012).

“La competencia entre OTA y Agencias tradicionales: segmentacion del
mercado y palancas competitivas” (Icardi & Paolucci, 2020).

“El papel de las OTAs en el proceso de distribucion de las cadenas
hoteleras espafiolas” (Talon Ballestero et al., 2016).

Fuente: elaboracion propia.
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4.1.2 Revision tecnoldgica

El andlisis de los resultados arroja que fue a partir del afio 2000 que comenzaron a surgir
las patentes relacionadas a las agencias de viaje en linea, siendo estas solicitudes de
patentes. En el afio 2014, estas solicitudes se potenciaron, fue hasta ese mismo momento,
qgue comenzaron a concederse dichas patentes teniendo el principal auge en afio 2019,
esto pudiera inferirse que fue la consecuencia de la pandemia global que comenzaba a
surgir por el COVID-19, por lo que los tecnélogos se vieron en la necesidad de proteger
sus inventos relacionados a la industria en linea. Con relacion a las patentes de adicion,
es posible decir que estas no han tenido un crecimiento tan exponencial, pues desde el
afio 2000 hasta el recuento que se tiene en el 2024, se han presentado Gnicamente dos, tal

como se muestra en la Figura 41.

Figura 41.

Patentes a lo largo de la historia
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Fuente: elaboracion propia (Graphext)
La Figura 42, agrupa estas patentes en 10 categorias, involucrando temaéticas como:
seguridad de los datos tokenizados y precios dinamicos, motores de reservas para boletos
de avion, configuraciones de interfaces para la exploracion de productos en linea,
asistencia de viajes post-reserva, plataformas electronicas y dispositivos inteligentes para
optimizar reservas, sistema de gestion para el inventario de habitaciones en servicios de
alojamiento, inteligencia artificial para la planificacion de viajes, monedas virtuales y
sistemas de autenticacion biométrica, servicios bajo la tokenizacion, y sistemas para

minimizar los costos de viajes.
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Figura 42.

Categorizacion de patentes
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Fuente: elaboracion propia (Graphext).

Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la
siguiente liga del dashboard interactivo,

https://public.graphext.com/e4e486297de3d753/index.html

Por su parte, las redes presentadas en la Figura 43, indican el estatus actual de estas
patentes, teniendo que, en su mayoria, aquellas que se encuentran legalmente activas son
principalmente las que abordan cuestiones sobre las configuraciones de interfaces para la
exploracion de productos en linea. Hablando de tiempo atras, aquellas que en el pasado
estaban vigentes y que ahora se encuentran inactivas, son las que se enfocan a la asistencia
de viajes post-reserva. Por otro lado, centrandose en aquellas que a futuro seran utiles,
son las que actualmente se encuentran en estatus pendientes, resaltando que en su mayoria
estas se identifican en las categorias servicios bajo la tokenizacion, y las plataformas

electronicas y dispositivos inteligentes para optimizar reservas. Como Gltimos estatus,
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aparecen las patentes expiradas, inactivas y desconocidas, las cuales realmente no

presentan una amenaza para las patentes actuales y venideras.

Figura 43.

Estatus de patentes
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Fuente: elaboracién propia (Graphext).
A su vez, esta diversificacion ha permitido, proteger maltiples herramientas., sistemas,

métodos y procesos, que utilizan los servicios ofertados en la industria de las agencias de
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viaje en linea, ejemplo de ello son las que se presentan en la Figura 44, resaltando

plataformas y empresas de tecnologias de viajes como:

1) Amadeus: “plataforma disefiada para facilitar la gestion de reservas, la
distribucion de contenido y la optimizacion de operaciones” (Dominguez, 2023).

2) Oracle Int Corporation: “sistema de gestion de bases de datos relacionales”
(Oracle Int, 2024).

3) Amgine Tech (US) Inc: “plataforma lider de automatizacion de IA para empresas
de gestion de viajes” (AMGINE, 2024).

4) Air Black Box: “proveedor de tecnologia global que proporciona a aerolineas,
acropuertos y empresas de viajes las soluciones que necesitan” (Air Black Box,
2024).

5) Kayak software corporation: “motor de busqueda dedicado a los viajes permite
comparar vuelos, hoteles, estancias y coches de alquiler disponibles en cientos de
socios” (KAYAK, 2024).

Figura 44.
Aplicacion de patentes
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Fuente: elaboracién propia (Graphext).
Finalmente, con la Figura 45, es posible destacar a inventores como Gross Daniel C.,
Miller Harold Roy, Yang Lawrence Y., y Lemay Stephen O, quienes son tecndlogos que

han creado mayor nimero de patentes relacionadas a las agencias de viaje en linea.
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Figura 45.

Principales inventores
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Fuente: elaboracion propia (Graphext).

4.2 Vigilancia competitiva
Como se menciond, la vigilancia competitiva es el proceso que consiste en monitorear la
competencia (organismos que ofrecen productos o servicios similares a los que oferta la
unidad de analisis) actual y potencial, con el objetivo de “analizar los movimientos de

fusiones y adquisiciones, inversiones, nuevas plantas productivas de la competencia, etc.”

(Castarieda, 2008, p. 44).

Para fines de este trabajo, la vigilancia que se realiz6 al respecto consto de la busqueda
de aquellas agencias de viajes ubicadas en zonas aledafias al municipio de Pachuca de
Soto, a fin de identificar las organizaciones que ofrecen el servicio de viajes y similares.

Los resultados arrojaron un total de 48 establecimientos registrados en Google Maps.

La Figura 46, muestra que la mayoria de los establecimientos que se dedican a ofrecer
servicios complementarios como agencias de viajes, se ubican en el municipio de Pachuca
de Soto (32), seguido de ello en Mineral de la Reforma y Tizayuca (5), en Mineral del
Chico (2), y finalmente en Huasca de Ocampo, Zapotlan de Juarez, Zempoala, y Cd.
Sahagun (1).
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Figura 46.

Agencias de viajes fisicas registradas en Google Maps
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Fuente: elaboracion propia.

4.3 Vigilancia de mercado

Con base en lo propuesto por Ortega & Delzo (2016), el termino de vigilancia comercial
estudia la informacion relacionada a los clientes y proveedores. Autores como Mielgo et
al., (2007, como se citaron en Ortega & Delzo, 2016) establecen que esta es una actividad
que se dedica a identificar novedades, cambios, o innovaciones sobre las nuevas
tendencias, habitos de consumo, nuevos segmentos de mercado, necesidades o deseos de
este, y por supuesto nuevas formas o procesos para coordinar a los proveedores, para

“detectar cambios en la distribucion y estrategias comerciales” (Castafieda, 2008, p. 44).

El anélisis, arroj6 un total de 92 comentarios, sobre el servicio ofrecido por la agencia de
viajes examinada en este caso de estudio. En su mayoria, dichos comentarios son
provenientes principalmente de Facebook con una minoria de TikTok, tal como se muestra

en la Figura 47.
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Figura 47.

Origen de los comentarios

Facebook
Instagram

Google Maps
TikTok

Fuente: elaboracién propia (Graphext).

Por su parte, la Figura 48, la Figura 49 y la Figura 50 revelan que, en su mayoria, dichos
comentarios, presentaron un sentimiento positivo, al calificar con adjetivos como
“excelente”, “mejor”, “profesional”, “recomendable” y “accesible”, la atencion, el

servicio, los viajes, los precios, el acompafamiento, etc.

Figura 48.

Sentimientos detectados

positivo
neutral

negativo

Fuente: elaboracion propia (Graphext).
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Figura 49.

Adjetivos calificativos

excelente

mejor

profesional

recomendable

accesible

completo

comprometido

perfecto

personalizado

serio

+38 mds

J

Figura 50.

5 1C 15 20

Fuente: elaboracion propia (Graphext).

Sustantivos calificados

atencion

servicio
vigje
precio
agencia
amabilidad
interés
experiencia
trato
acompaiamiento
+106 mds

2 4 ¢ 8 10 12 14

Fuente: elaboracién propia (Graphext).
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Bajo el mismo anélisis, se identifican las emociones manifestadas por parte de los

usuarios al brindar comentarios a través de las redes sociales, basados en el servicio y la

atencion ofertada por la agencia de viajes. La Figura 51, expone que la confusion,

aprobacion, realizacion, curiosidad, agitacion, neutralidad y cuidado son las principales

emociones manifestadas en los clientes al momento de postear sus comentarios y

sugerencias. Al respecto, en la Tabla 3, se citan algunas frases testimonio, que evidencian

las emociones presentadas en los usuarios.

Figura 51.

Emociones detectadas

confusion

aprobacion
realizacién
curiosidad
agitacion
neutral
cuidado

Tabla 4.

Frases testimonio

Fuente: elaboracion propia (Graphext)

Emociones

Confusion

Aprobacion

Realizacion

Frases testimonio

¢Con quién te imaginas vivir esta experiencia?
¢ Tienen paquetes para cincuentafieras?

Muy profesionales y excelente atencion.

Excelente lugar, dan buenas opciones y explicacion para los que
viajamos por primera vez.

Excelente servicio. Totalmente Garantizado. Seguimiento excepcional.
Atencion amable y completa.
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o e ;Tienen bloqueos para este verano?
Curiosidad e Arajet. ;Con ustedes puedo comprar boletos? (para esa aerolinea).

e Muchas felicidades!! Pasala stper bien, abrazos con carifio.

o e SUper recomendables! Las vacaciones que mereces las tiene BTD
Agitacion Viaje.

e Un excelente servicio y buen trato te dan muy buenas promociones los
recomiendo para todos aquellos que quieran viajar sin problemas.
e jCuando necesites salir de viaje sin importar el lugar, BTD Viaje son los
Neutral mejores en atencion, calidad, precio y seguridad, con ellos no tienes que
preocuparte por nada porque resuelven y organizan todo tu itinerario,
muchas gracias por los servicios prestados, super recomendables!!! 5
estrellas.

e Ellos haran todo lo posible por ofrecerte las mejores tarifas, los mejores
Cuidado precios. SUPER RECOMENDADO.
e Un equipo serio y comprometido en convertir tu viaje, en la mejor
experiencia. Clave para viajar tranquilo.

e Excelente servicio.

Orgullo e Excelente atencién de Anthony Flores.
Diversion *

Desaprobacion e Pura aerolinea chafa. ni siquiera hay para Europa.
Gratitud e Dan buenas cotizaciones de viajes.

Amor e Felicidades, Terey Tony, los quiero.

Fuente: elaboracion propia.

Es posible clasificar estos comentarios en siete grandes grupos dependiendo los términos
significativos revelados segun el andlisis. La Figura 52 revela la agrupacién de estos en
clasters de diferentes colores a los cuales se les asigno un nombre. En la Tabla 4 se
muestra la informacion detallada, ademas de contener las dos ideas fuerzas por cada

cluster identificado.
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Figura 52.

Red semantica de comentarios

© 8 COMENTARIOS BTD VIAJE (GOOGLE. FB, ING, TIKTOK) DAIDS  TRAMA  CMNCO  COMMARAR  PeRsmCTRRS B

100% 92 ® ©
N Valoraciones Actomicio:
° Experiencias ook i
D Satisfaccion
() )
. 7. [$) Calidad en w200
Inconveniente. " Q0 “Oﬁe.b." servicio
Y @,
() 0 PGt
IMENTARIO
o &
Servicios [)
( generales
e —
- [ —
. Reservaciones -
. % CUENTE
e
‘ e —

Fuente: elaboracion propia (Graphext).

Nota: Para una interaccion dinamica, con la visualizacion en tiempo real, se incluye la

siguiente liga del dashboard interactivo,

https://public.graphext.com/8fe932b35fce0d64/index.html

Tabla 5.

Categorizacion de comentarios en clusters

. . Términos
Claster  Nombre asignado L
significativos
Azul Calidad en el Calidad, servicio,
servicio profesionalismo.
Cotizaciones,
Amarillo Reservaciones planificacion,
promociones.
Gratitud, encantar,
Verde Satisfaccion felicitaciones.

lIdeas fuerza

Comprometidos, excelente atencion con
sus clientes, si los recomiendo.

Siempre confiables, y muy
profesionales.

Dan buenas cotizaciones de viajes

Los mejores paquetes, las mejores

promociones y por supuesto la mejor
atencion, la vas a encontrar en Btd
Viaje!, Te asesoran en todos los tramites
que necesites hacer para viajar!

iMe encanto!!!
Felicidades@ta
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e Arajet. (Con ustedes puedo comprar

Solicitudes, boletos? (para esa aerolinea).

Naranja Inconvenientes inconvenientes, e ;Tienen bloqueos para este verano?

Morado Experiencias

Rojo

Rosa Agencia, pistas,

inconformidades.

e ;Con quién te imaginas vivir
Valor, suefios, experiencia?
imaginacion. e OO

Unicamente calificaron su experiencia al

viajes.

Valoraciones ~  -------- hacer uso de los servicios de la agencia de

e Lamejor agencia de Hidalgo ©®. todo

el apoyo y mi recomendacion por
Servicios generales aeropUerto. siempre @ w

e Son los mejores ©©

Fuente: elaboracion propia.

Se concluye que en general, los clientes se encuentran satisfechos con el servicio que
brinda la agencia “BTD Viaje”, pues consideran que es una empresa que se preocupa por
ofrecer al usuario la atencién que merece, al mismo tiempo que sus colaboradores valoran

y aprecian la lealtad que el mercado tiene con respecto a la unidad turistica.

Conclusiones

Con el desarrollo de la inteligencia competitiva, fue posible dar seguimiento al entorno
de las Online Travel Agencies a través del anlisis por el lado cientifico y de patentes. El
estudio revel6 que hoy en dia, no solo basta que las empresas promuevan precios bajos y
garanticen la calidad, sino que la capacidad de innovacion, acompafiada de la
implementacién de la tecnologia, cobran relevancia, convirtiéndose asi en factores de

gran peso para la permanencia de estas organizaciones en el mercado.

Bajo el analisis cientifico, se evidencia que, las investigaciones con respecto al tema
surgieron a partir del afio 2000, disparandose en los afios de pandemia (2019-2023), algo
que resulta evidente tras la suspension de toda actividad presencial. Por otro lado, al igual
que en la industria de las agencias de viajes en general, los paises que mayor literatura
producen sobre las OTAs son grandes potencias como Reino Unido y Estados Unidos,

renombrando a grandes exponentes como Rob Law, quien al respecto se enfoca en
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abordar la inteligencia artificial, la interaccion de maquinas con humanos, la calidad de
los servicios de chatbot y la ansiedad tecnoldgica, como tematicas rectoras en el estudio
de la industria online, dejando con visiones a largo plazo lo referente al turismo verde y

el comportamiento tanto del consumidor como de la organizacion.

Por su parte, el analisis tecnoldgico demuestra que al igual que la produccion cientifica,
el surgimiento de las patentes relacionadas a las agencias en linea, surgen en el afio 2000,
no obstante, fue 19 afios después que se potencializan. La causa de esto pudiera atribuirse
nuevamente a la pandemia. Cabe resaltar que, en su mayoria, las patentes activas estan
enfocadas a las interfaces de exploracién de productos en linea; patentes enfocadas a la
asistencia en la post-reserva, se encuentran inactivas; finalmente las patentes futuristas
(pendientes) son las de los servicios de tokenizacidn, los dispositivos inteligentes para

optimizar reservas, las monedas virtuales y los sistemas de autenticacion biométrica.

En resumen, es posible decir que, actualmente industria de las OTAs presenta grandes
oportunidades como: su expansion a mercados emergentes en paises que se encuentran
en vias de desarrollo; el uso de la inteligencia artificial para brindar atencion
personalizada; el uso de la realidad virtual y aumentada para crear experiencias
inmersivas; el creciente interés por la responsabilidad social, por parte de los prestadores
de servicios en migrar a practicas sostenibles, y por parte de los consumidores en la
realizacion de viajes sostenibles con menor huella de carbono; finalmente el empleo de
las monedas virtuales (blockchain), a través de criptomonedas para realizar pagos con
mayor transparencia y seguridad, y el desarrollo de la tokenizacién enfocado a programas
de fidelidad que permite intercambiar las recompensas en puntos, por tokens

(criptomonedas) a fin de evitar que estos caduquen.

No obstante, esta industria también se enfrenta a grandes desafios como lo son: las
patentes futuristas enfocadas en el desarrollo de las plataformas electronicas para
optimizar reservas, como es el caso de los metabuscadores como “Kayak™, el cual redirige
a los usuarios a los sitios de los proveedores parta obtener una venta directa sin necesidad
de intermediarios, pues sin duda la compra directa con el proveedor es a precios mas
accesibles. Por otro lado, estas agencias contienden cuestiones relacionadas a la
ciberseguridad como robos de datos, filtracion de informacion y fraudes en reservas y
pagos electronicos, por ello la importancia de la autorizacion de patentes sobre la
seguridad de los datos tokenizados. Finalmente, desde las patentes inactivas se presentan

amenazas para esta industria, ya que, si bien la ausencia de licencias exclusivas enfocadas
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a la asistencia post-reserva permite que el mercado sea mas accesible y competitivo, es
un hecho que también estd reduciendo la exclusividad de las OTAs y, por tanto, los
ingresos para ellas.

CAPITULO V. ESTUDIO DE CASO
Tal como lo muestra la Figura 53. este capitulo se compone, primeramente, de un marco
teorico enfocado al estudio de caso que es la empresa turistica “BTD Viaje”.
Posteriormente. un marco introductorio relacionado a la utilidad de emplear las
herramientas de pensamiento de disefio, asi como la metodologia que fue utilizada para
la elaboracion de cada una de las herramientas empeladas: un mapa de empatia y un

Customer Journey Map. Finalmente se presentan las conclusiones generales del capitulo.

Figura 53.

Estructura del capitulo V

Marco teorico

Metodologia

—|Marco introductorio

—15.1. Mapa de empatia

.2. Customer Journey
Map

—Conclusiones

CAPITULO V. ESTUDIO DE CASO
l

Fuente: Elaboracion propia.

Marco tebrico

Servicio
Concepto

Todas las actividades pertenecientes al sector terciario son llamadas servicios. Desde el
punto de vista de Gonzélez et al. (1989), refieren que los servicios son todas aquellas

“actividades que no producen bienes” (p.12). Asi mismo, los servicios pueden ser
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entendidos como “el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen
para su venta” (Fischer de la Vega & Espejo, 2011, p.133). Por su parte, Lamb et al.
(2011) establecen que un servicio ser& todo aquel ejercicio que resulte de aplicar esfuerzos

que no puedan manipularse fisicamente.

Por lo anterior, es posible definir este concepto, como aquellas actividades que no podran
ser palpables, pero de las cuales, el consumidor va a poder obtener beneficios con ayuda
de los prestadores de servicios, quienes van a ser los encargados de subministrar tales

actividades.

Teniendo en cuenta a Valenzuela et al. (2019) toda prestacidn de cualquier servicio, debe
tener como fin Unico lograr la satisfaccion del cliente. Pensamiento similar comparte el
INEGI (2018), quien menciona que estos son una agrupacion de actividades, que no se
van a poder ver ni tocar, pero que van a ofrecer satisfaccion, comodidad y bienestar a

quienes hagan uso de ellos.

Ciertamente, un bien (producto) también puede ofrecer bienestar y ocasionar cierto grado
de satisfaccion en los usuarios, por lo que los servicios, poseen determinadas

caracteristicas que permiten diferenciarlos de los bienes tangibles.

Caracteristicas de los servicios

Con base en Fischer de la Vega & Espejo (2011), Kotler et al. (2011) y Lamb et al. (2011),
existen cuatro caracteristicas que distinguen a los servicios de los bienes, las cuales se

describen en la Figura 54.
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Figura 54.

Caracteristicas de los servicios

INTANGIBILIDAD
No pueden experimentarse a través de los
sentidos antes de su compra, pero tienden
a exhibir cualidades de experiencia,
posterior a su uso.

INDISOCIABILIDAD
Su produccién y consumo son actividades
inseparables. No pueden producirse en
uuuuu i lugar y irse en otra
ubicacién. |

VARIABILIDAD
La cali de estos dep a de quién,
cuando y donde se subministren. Estos
tienden a ser menos estandarizados y
uniformes. 1

CARACTER PERECEDERO
Los servicios no pueden ser guardados,
almacenados o inventariados, ya que son
algo que satisface al momento una
necesidad del consumidor.

Fuente: elaboracion propia con base en Fischer de la Vega & Espejo (2011), Kotler et al.
(2011) y Lamb et al. (2011),

Al momento de brindar un servicio, ademas de considerar las cuatro caracteristicas
mencionadas anteriormente, es importante tomar en cuenta otros aspectos como lo es la
calidad con la que se ofertan determinados servicios. para ello es importante poner
especial atencion en cada una de las etapas que debe seguir el servicio para alcanzar la

satisfaccion del consumidor.

Calidad del servicio
Concepto

Este término, hace referencia a aplicar una serie de acciones que en su conjunto
contribuyan a satisfacer las necesidades del cliente. Con base en Molina (2014, como se
citd en Miranda-Cruz et al., 2021) “la calidad de servicio consiste en cumplir con las
expectativas que tiene el cliente sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades”
(p. 1434).

Desde la posicion de Pierrend (2021) la calidad del servicio es “la diferencia entre las

expectativas de servicio del cliente y el servicio percibido” (p. 33). Ante esto, si, el

Pagina | 87



servicio no supera las expectativas del usuario, es probable que el cliente perciba un

déficit en la calidad de este, y con ello se genere insatisfaccion por parte del comprador.

Lattuf (2010) menciona que la calidad del servicio, va a formarse mediante dos
componentes: 1) calidad técnica, la cual hace referencia al servicio que recibe el cliente,
por lo que, para cualquier empresa que preste ese mismo servicio, va a ser facil imitarlo;
por otro lado, la 2) calidad funcional, que va a ser el modo en que tales servicios son
prestados, es decir, esta va a enfocarse en la cortesia, la amabilidad, empatia, eficiencia'y
rapidez, por tanto, estos seran aspectos que permitiran a cada empresa desarrollar una
“ventaja competitiva sostenible” (p. 87).
Enfoques de la calidad del servicio

Para poder alcanzar esa ventaja competitiva sostenible de la que se habl6 anteriormente,
para las empresas, resulta importante conocer la percepcion que los clientes tienen sobre
la calidad del servicio que estan recibiendo, para ello, Contreras (2021) establece que
existen dos enfoques principales, siendo el primero el enfoque noérdico, el cual va a
aportar una base conceptual de la calidad del servicio, pero no va a desarrollar formas de
medirla; mientras que por otro lado, se encuentra el enfoque americano, bajo el cual se
desarrolla una metodologia para medir la calidad del servicio, denominada modelo
SERVQUAL, ( Zeithaml et al., 2007, como se cit6 en Contreras, 2021).

Aunado a lo anterior, este modelo, no es el Unico existente, primeramente, autores como
Teas (1993, como se citd en Duque, 2005) plantean el modelo de Desempefio Evaluado.
Un afio mas tarde, Rust & Oliver (1994, como se cit6 en Duque, 2005), presentan otra
conceptualizacién a la que llamaron Modelo de los tres componentes. Por su parte,
Cronin & Taylor (1994, como se citd en Monroy, 2019), al cuestionar la funcionalidad
efectiva del modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio, deciden proponer el
modelo SERVPERF. A continuacidn, se presentan las caracteristicas y detalles de cada

uno de estos modelos.

Modelos
Modelo SERVQUAL
El Modelo SERVQUAL, representa el resultado de la investigacion realizada en 1988,
por Parasuraman, Ziethalm & Berry. Dichos autores, establecen que tal modelo
corresponde a una metodologia que se compone de dos cuestionarios, cada uno con una

serie de 22 items, agrupadas en dimensiones, que miden, el nivel del servicio esperado
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por el cliente (cuestionario 1) y el nivel percibido de este servicio (cuestionario 2), es
decir, una vez que el usuario hizo uso de él. Con estos dos elementos, es posible obtener
la calidad del servicio, al medir la diferencia entre el nivel de expectativas y el nivel de

percepciones (Causado-Rodriguez et al., 2019).

Bajo el enfoque del Modelo SERVQUAL, Parasuraman et al. (1988, como se citd en
Causado-Rodriguez et al., 2019), enfatizan que la calidad del servicio es un “constructo
de cinco dimensiones consistentes, a saber” (p.75). Desde la posicion de Zeithaml, Bitner

y Gremler (2009, como se cito en Matsumoto, 2014) tales dimensiones corresponden a:

1. Bienes materiales 0 tangibles: La apariencia fisica de las instalaciones, los
equipos, la infraestructura, el personal y materiales de comunicacion.

2. Confiabilidad: Prestacién del servicio de manera confiable y efectiva,
proporcionando al usuario, lo establecido anteriormente y con cero margenes de
error. Involucra la formalidad de la organizacion y sus colaboradores.

3. Capacidad de respuesta: Habilidad y disposicion del prestador de servicios para
cumplir en tiempo y forma con lo establecido y dar solucién a problematicas, de
manera eficaz y con asertividad.

4. Seguridad: Habilidad por parte del personal, para inspirar credibilidad y
confianza al usuario.

5. Empatia: Inferir los pensamientos y deseos del cliente, a través de una atencion
individual y personalizada al usuario para solventar las dudas en especifico que

este tenga y satisfacer sus gustos y necesidades.

A este modelo, se le han realizado mdltiples adaptaciones para ajustarlo de acuerdo
diferentes sectores econémicos y contextos, siendo algunos de ellos el sector turistico,
ejemplo de esto son: el Modelo LODGSERYV (compuesto por 26 items) y DINESERV
(compuesto por 29 items), que se emplean en el hoteleria y los establecimientos de

alimentos y bebidas, respectivamente (Becerra-Godinez et al., 2022).

Desde la opinion de Mora (2011), algo que se asimila a este modelo, es el llamado
Modelo de las Brechas sobre la calidad del servicio, ya que el objetivo central de este,
consiste en cerrar la brecha que existe entre las expectativas y las percepciones que tiene
el usuario sobre el servicio que esta recibiendo (quinta brecha), para ello es necesario
anteponer y solventar primeramente cuatro brechas relacionadas con la organizacién en

si. La primera brecha corresponde al desconocimiento por parte de la empresa de las
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expectativas que tienen con relacion al servicio; el segundo lugar, corresponde a los
problemas que se pueden presentar, si a pesar de conocer cuéles son las expectativas de
los usuarios, no se desarrollan estandares de servicio; la brecha ndmero tres hace
referencia al aseguramiento de sistemas, procesos y personas que ejecuten el servicio de
manera efectiva; finalmente, en la cuarta brecha, la organizacion debe garantizar que el

servicio brinde en su totalidad las caracteristicas que le fueron prometidas al cliente.

Modelo de desempefio evaluado (PE)
Por su parte, este modelo fue planteado por Teas en 1993, tomando de base el modelo
SERVQUAL, ya que al analizar este ultimo, Teas se percatdo de la existencia de
ambigiiedades al momento de evaluar las percepciones que los usuarios tenian con
respecto al servicio. Para ello, en esta metodologia, el autor no presenta dimensiones tal
como lo hacen Parasuraman, Zeithaml & Berry, si no que establece puntuaciones para la
calidad del servicio, siendo algunas méas altas para criterios con expectativas y

percepciones también altas (Maldonado, 2020).
Modelo de tres componentes

Por otro lado, y como se menciond anteriormente, el modelo de tres componentes fue
presentado por Rust & Oliver, en el afio de 1994, si bien, aunque la conceptualizaciéon no
fue aprobada, este modelo inicialmente fue planteado para productos fisicos, sin embargo,
se adaptd para involucrar también a empresas dedicadas al sector de servicios, por lo que
dicho modelo se compone de tres elementos, siendo estos, los que se presentan en la

Figura 55.
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Figura 55.

Modelo de tres componentes

CARACTERISTICAS
DEL SERVICIO

AMBIENTE DEL
SERVICIO

Disefio del servicio

« Interno: Cultura

antes de ser organizacional
entregado al cliente. dentro de la
« Se hace uso de la empresa.
metodologia  Quality « Externo: Ambiente
Funtion  Deployment fisico de la
para determinar las prestacion del

caracteristicas
servicio.

del servicio.

ENTREGA DEL « Forma en que se presta

el servicio.

SERVICIO « Momentos de la verdad

Fuente: elaboracion propia con base en Duque (2005).

Modelo SERVPERF

Otro modelo importante para la medicion de la calidad es el Modelo SERVPERF
planteado por Cronin y Taylor, quienes, a través de argumentos tedricos, establecieron
que esta metodologia era mas concisa que la SERVQUAL, pues esta se basa Unicamente
en la valoracion de las percepciones de los usuarios, dejando de lado sus expectativas,
debido a los problemas de interpretacion que estas implicaban. Para ello, este modelo, va
a utilizar exactamente las 5 dimensiones que la metodologia SERQUAL, pero Unicamente
aplicard un cuestionario (acerca de las percepciones), compuesto de igual forma de 22
items (Cruz et al., 2019).

En la opinion de Ibarra & Casas (2015), la metodologia SERVPERF es més efectiva, por
una serie de motivos, los cuales refieren a que, la aplicacion del cuestionario es mas
rapida, ya que al aplicar solo un cuestionario el entrevistado invierte Unicamente la mitad
del tiempo. Asi mismo la interpretacion y analisis de los resultados es mas sencilla y
objetiva. Por otro lado, este modelo, presenta datos méas veridicos en cuanto a la

percepcion del servicio que se esta brindando.

A manera de resumen, y una vez analizado lo anterior, es posible decir, que la aplicacién

de cualquiera de estos modelos, resulta muy Gtil, ya que, a través del analisis de las
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expectativas y percepciones que tiene el cliente acerca del servicio que se esta ofertando,
la organizacién va a poder desarrollar nuevas y mejoradas estrategias que incidan en
mantener a los clientes ya existentes, captar a nuevos, y por supuesto posicionar y mejorar

la rentabilidad de la empresa prestadora de servicios.

Finalmente, Rojas-Martinez et al. (2020), establece que existe una relacion entre la
calidad del servicio y la responsabilidad social, esta radica en que al momento en que la
organizacion busca la manera de mejorar el servicio brindado, esta toma en consideracién
aspectos tanto internos como externos, ejemplo de esto, aspectos normativos y
ergondmicos, generando asi acciones que involucren al cliente con el entorno en que se

esta desenvolviendo, y a su vez el servicio que estd demandando.

Satisfaccion del cliente
Concepto

El termino alude ““al grado en que el desempefio percibido de un producto o servicio
concuerda con las expectativas del comprador” (Romero & Romero, 2006, p. 565) antes,
durante y después de la venta del servicio. A juicio de Kotler et al. (2017, como se cito
en Ramirez-Asis et al., 2020), la satisfaccion del cliente es la respuesta del usuario al
evaluar sus expectativas que tenia antes de hacer uso del servicio, y el rendimiento real
del producto o servicio una vez que se utiliz6. Dicho de otro modo, la satisfaccion tiene
que ver con la respuesta de comparar, las recompensas que el consumidor obtuvo por

parte del servicio o producto contratado, y los costes que realiz6 para su compra.

Las definiciones anteriores, dan paso a explicar, que la satisfaccion del cliente se compone

de una serie de elementos:
Elementos de la satisfaccion del cliente

En la opinién de Sagbay-Llivichuzhca et al. (2021) la satisfaccion del cliente comprende

tres principales elementos, los cuales se muestran en la Figura 56.
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Figura 56.

Elementos de la satisfaccion del cliente

RENDIMIENTO NIVELES DE
PERCIBIDO EXPECTATIVAS SATISFACCION

()

AN

Beneficio que
obtiene el

cliente después

de utilizar el

producto o
servicio.

Fuente: elaboracidn propia con base en Sagbay-Llivichuzhca et al. (2021).

Es posible decir que la satisfaccion del cliente va a tener relacion con las emociones que
van a producirse en el usuario, al momento de pagar por adquirir un servicio y hacer uso
de este, es decir, si las emociones gque este experimentan son positivas, el cliente estara
satisfecho, a diferencia de si este experimenta sensaciones negativas, lo cual va a generar

insatisfaccion, por una mala experiencia (Sagbay-Llivichuzhca et al., 2021).
Por lo anterior, Rogel (2018) alude que existen tres niveles de satisfaccion:

1) Insatisfaccion: que como se mencion0 anteriormente, se produce cuando la percepcion

del producto o servicio no alcanza las expectativas del usuario;

2) Satisfaccion: cuando las perspectivas del bien prestado y las expectativas del usuario

coinciden; y

3) Complacencia: la cual se da cuando el desempefio percibido del producto o servicio

excede las expectativas del usuario.

En virtud de los estudiado anteriormente, un aspecto muy importante, que las empresas
toman en cuenta para mejorar la calidad de sus servicios, corresponde a conocer el nivel
de satisfaccion que el cliente experimentd una vez demandado el bien, por lo que es
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necesario llevar a cabo acciones que le permitan medir este grado de satisfaccion, para
ello, en el punto consecutivo se describen los tipos de mediciones que existen para

lograrlo.

Tipos de medicion de la satisfaccion del cliente

Con base en las investigaciones, realizadas por Condori & Visa (2019) , “existen dos tipos
de medicion de la satisfaccion del cliente” (p. 76). Por un lado, se encuentran las
mediciones indirectas, las cuales se refieren a un método pasivo que consiste en analizar
los registros de ventas y utilidades, para que a través de los nimeros se determine cuél
fue el comportamiento del mercado y a su vez definir si se estan cumpliendo con las
expectativas de los clientes, lo cual, de acuerdo a este autor, se vera reflejado en el

incremento en las cifras monetarias.

Por otro lado, se colocan las mediciones directas, para las cuales se van a utilizar otras
herramientas como lo son, las encuestas o cuestionarios, que van a evaluar, mediante
escalas, diferentes aspectos de la organizacidén que contribuyen en la satisfaccion del
cliente. Entre los métodos de escalas que pueden emplear las herramientas utilizadas en
las mediciones directas, se encuentran las que describen Condori & Visa (2019):

1) Escala de 100 puntos: Los clientes calificaran a su criterio el desempefio de la
organizacion utilizando una escala de 100 puntos. Esta escala puede resultar muy
poco efectiva, ya que el método no ofrece especificaciones sobre los aspectos en
los que la organizacion puede mejorar para aumentar el nivel de satisfaccion del
usuario en cuestion.

2) Escala “Muy insatisfecho/muy satisfecho”: Esta se apoya de una escala de
Likert, en donde a cada nivel (muy insatisfecho, algo insatisfecho, neutro, algo
satisfecho, muy satisfecho, demasiado satisfecho, etc.) asigha una puntacion que
pude ir de 1 a 5 puntos, o de 1 a 7 puntos, siendo este ultimo el nivel méas
satisfactorio.

3) Método combinado: Emplea técnicas tanto cuantitativas como cualitativas, es
decir, a la puntuacion obtenida por el método “Muy insatisfecho/muy satisfecho”,
se le va a agregar un analisis cualitativo al solicitar al cliente la aportacién de
algun comentario, con relacion a algun aspecto de la organizacion y del servicio

que se esta brindando, obteniendo de este modo una retroalimentacion, con la cual
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la organizacion va a poder tener un mejor panorama sobre aquellos elementos en

los que debe trabajar para mejorar la calidad de su servicio ofertado.

Por tanto, el emplear encuestas o cuestionarios como herramientas para conocer el nivel
de satisfaccion del cliente, va a traer un sinfin de beneficios para cualquier organizacion,
ejemplo de ello, mejorar el producto o servicio de forma estratégica, mejorar sus procesos,
optimizar la experiencia del cliente, asi como lograr la fidelizacién del cliente. Por otro
lado, estas herramientas van a permitir, tener claro la posicién en la que se encuentra la
empresa con relacion a la competencia en el mercado y definir hacia donde quiere llegar
(Muente, 2018).

Una vez analizados las variables que acontecen a esta investigacion, se da paso a entender
cémo se relacionan estas, con la rama del sector turistico a la que pertenece la unidad

objeto de estudio.

Agencias de viajes
Las agencias de viajes, tiene su origen alrededor de 1841, con Tomas Cook, como pionero
en esta actividad, quien ademas es considerado el padre del turismo organizado. Con base
en Linares (2017) “el servicio de las agencias de viajes, nace como resultado de la falta
de informacion, orientacién y organizacion que en el pasado existia, para realizar el

desplazamiento turistico” (p. 24).

Concepto

Este término, puede ser entendido como aquel eje central de la llamada industria del
turismo, que permite articular los servicios de hospedaje, alimentos y bebidas y guias de
turismo. La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) (1998, como se citd en Lattuf,
2010) establece que las agencias de viajes son empresas que brindan servicios, fungiendo
principalmente como intermediarios. En ese mismo sentido, el Sistema Nacional de la
informacion estadistica del Sector Turismo de México (Datatur) (2024), define el
concepto de agencias de viajes como:
“Empresa que concibe, crea, planea, organiza y ejecuta programas de servicio de
viajes para el organizador o el cliente, en los que incluye normalmente
alojamiento, alimentacion, transporte de aproximacion y local, asi como
excursiones en sitio y a los alrededores para el grupo de participantes en el evento

a peticion del cliente; ya sea en forma directa 0 como intermediarios entre los
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usuarios y los prestadores de servicios turisticos, tanto nacionales como

internacionales”
Desde la posicion de Garcia et al. (2009) las agencias de viajes son empresas que se
especializan en diferentes tipos de servicios en beneficio del viajero, tales como
reservaciones de boletos y alojamiento en hoteles, programacion de tours, arrendamiento
de autos, etc. Ante esto, Guadarrama (2014) afirma que las agencias de viajes han sido
un elemento esencial en la elaboracion y comercializacion de productos turisticos y que
ademas estas se han visto en la necesidad de especializarse y estar en constante transicion
para facilitar el traslado y permanencia de los turistas, a la par que han buscado alcanzar

los estandares de calidad mundial.

Clasificacion
Con base en diversos autores, como los que se citan a continuacion, las agencias de viajes
pueden clasificarse de diferentes maneras, bajo determinados criterios. En las lineas
subsecuentes se indican los diferentes tipos de agencias de viajes que existen,
dependiendo de su naturaleza de ventas, actividad o funcion, tipo de mercado al que van

dirigido, la forma en que operan y el grado de orientacion hacia un servicio determinado.

Segun su naturaleza de ventas

Desde la posicién de Garcia et al. (2009) y Linares (2017) las agencias de viajes, bajo

este criterio pueden ser:

e Mayoristas, las cuales van a elaborar, ofrecer y vender sus servicios, por medio
de otras agencias (minoristas). Aunque es algo muy inusual, puede darse el caso
en que estas agencias, vendan sus servicios directamente al cliente final.

e Minoristas, quienes van a comercializar, a comision, los productos que
elaboraron las agencias mayoristas, directamente con el publico. Van a ser los
intermediarios entre el cliente y los prestadores de servicios independientes como
lo son, hoteles, lineas areas, agencias de arrendamiento de autos, etc.

e Operadoras, empresas que ademas de contar con equipo de transporte y/o
instalaciones de hospedaje propios, van a organizar y vender servicios, por medio

de agencias mayoristas 0 minoristas.
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Segun su actividad o funcion

Bajo este segundo criterio, Garcia et al. (2009) coinciden en que las agencias de viajes

pueden ser:

e Emisoras, aquellas que atienden y proporcionan servicios, en lugares donde la
gente tiene la intencion de viajar.

e Receptivas, agencias que prestan sus servicios en lugares donde llega el turismo
de masas.

e Mixtas, la cuales van a ofertar sus servicios tanto en sitios que tienen flujos
significativos de emision de viajeros y a que su vez, reciben una gran cantidad de

viajeros.

Segun el trafico de viajeros o tipo de mercado al que va dirigido

Por otra parte, teniendo en cuenta a Acerenza (2010) a pesar de que los tipos de agencias
de viajes que se describen a continuacion y que engloba este criterio, son similares a las

mencionadas en el criterio anterior, existen diferencias que son relevantes:

e Agencias de turismo receptivo (incoming), organizaciones enfocadas a personas
que provienen de otras areas geogréficas, distintas al lugar en donde se localiza la
agencia de viajes.

e Agencias de turismo emisor (de exportacion, outgoing), agencias dirigidas a
turistas nacionales, o turistas que radican en el mismo lugar donde se localiza la
agencia de viajes y que tienen la intencion de viajar al extranjero.

e Agencias de turismo mixtas, aquellas que, de manera simultanea, atenderan a
turistas que viajan y turistas que llegan, estableciendo asi un equilibrio en ambos

sentidos.

Segln la forma en como operan

El mismo autor Acerenza (2010) explica que estas organizaciones pueden ser de

cualquiera de los siguientes dos tipos:

e Agencias de viajes fisicas, aquellas que tienen un establecimiento fisico y fijo
para dar atencién al publico. Estas a su vez se pueden clasificar en dos sub-tipos:

a) Propias, las cuales son dirigidas directamente por los propios duefios.
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b) Franquiciadas, agencias que van a operar bajo los lineamientos de una
empresa franquiciadora. Por tanto, estas agencias van a adoptar de manera
general, el sistema administrativo corporativo, lo cual puede incluir, la imagen
corporativa del negocio, sus productos, conocimientos, plan de marketing, etc.

Virtuales, (OTAS) quienes ofertan sus servicios y llevan a cabo sus actividades

en un formato en linea, estas han surgido como una respuesta a los avances

tecnoldgicos y el uso de la internet.

Segun el grado de orientacion hacia un servicio determinado

Finalmente, este tipo de agencias también son llamadas agencias de viajes especializadas,

las cuales desde el punto de vista de Linares (2017), pueden ser:

De un solo destino, cuando organizan viajes Unicamente a un territorio o0 zona
geogréfica en especifico (pais, continente, etc.)

De cruceros, empresas que organizan Unicamente viajes por via maritima.

De intercambio cultural, aquellas que van a desarrollar y promover actividades
que tengan que ver con educacidn, y aspectos culturales, englobando cursos de
idiomas, campamentos, intercambios y/o movilidades educativas, por citar
algunos ejemplos.

Organizadoras de congresos y convenciones, agencias que van a ofertar

servicios relacionados Unicamente al turismo de reuniones.

Si bien, cada una de las agencias de viajes, mencionadas anteriormente, desarrollan

actividades especificas que se relacionan estrechamente con el cumplimiento de sus

objetivos, Garcia et al. (2009) argumentan que, de manera general, todas cumplen con las

siguientes funciones:

1.

Funciones de las agencias de viajes
Orientar. Informar al viajero sobre los servicios que la organizacion oferta, asi
como ayudar al mismo a decidir sobre aquellos que debe contratar, con base en
sus necesidades y deseos.
Intermediar. Fungir como el enlace entre los agentes de servicios finales, y los
viajeros, mediante la reservaciéon de dichos servicios, con el fin de acercar el

producto al cliente.
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3. Crear. Planificar y organizar viajes que resulten atractivos para los clientes, a
través de la personalizacion del servicio. A demas de ello, la agencia debe buscar
innovar en los servicios que oferta, implementando nuevas alternativas y no
limitarse Unicamente a la organizacion de viajes.

4. Comercializar. Implementar estrategias de marketing necesarias y adecuadas,
que culminen en la venta del servicio turistico.

5. Proyectar. Desarrollar planes de accion a corto, mediano y largo plazo, sobre
otros servicios con valor afiadido, estableciendo objetivos, presupuestos y
cronogramas

6. Asistir. Brindar asistencia antes, durante y después del viaje. También incluye la
resolucion de problemas y cuestiones imprevistas.

7. Transmitir. Lograr que los clientes se sientan seguros y confiados del servicio
que estan contratando, a través de una atencion de calidad por parte del personal

involucrado, para lograr la satisfaccion del usuario.

Relacién con la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Lo estudiado anteriormente lleva a deducir que tanto la calidad del servicio como la
satisfaccion del cliente, son variables que toda empresa debe tener presente al momento
de prestar sus servicios, y por supuesto, las agencias de viajes no deben ser la excepcion,
ya que este tipo de organizaciones se enfoca en generar experiencias agradables en los
viajeros. Con base en Parraga etal. (2023) “un punto importante...es la calidad de
servicio que deben de ofrecer estas empresas para que los clientes cumplan sus

expectativas del producto consumido o que quieran consumir” (p.52).

Desde la perspectiva de Rogel (2018) existen cuatro factores que el cliente, dentro de una
agencia de viajes, va a considerar para determinar si quedo o no satisfecho con la atencién
que recibié por parte de estos prestadores, dichos factores corresponden a: 1) la
presentacion del personal; 2) la sonrisa; 3) la amabilidad; y 4) la educacion. Cabe
mencionar que el mismo autor refiere que un cliente satisfecho refleja un comportamiento
de compra repetitivo con la misma empresa de la cual recibié un servicio bueno y de

calidad.

Aunado a ello, entre las agencias de viajes, los servicios van a estar muy poco

diferenciados entre la competencia, lo cual genera que la calidad del servicio se convierta
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en ese factor decisivo entre figurar o no en las maltiples opciones que tienen los usuarios

para planificar y ejecutar su viaje (Rogel, 2018).

Marco introductorio

Las herramientas de pensamiento de disefio tienen su origen en una de las metodologias
de innovacion mas reconocidas a nivel mundial hoy en dia, el “Design Thinking”. Aun
que lo pareciera, este término no es un concepto contemporaneo, fue en 1969 donde
Herbert Simon lo menciona por primera vez en su obra literaria “La ciencia de lo
artificial”. A partir de ese momento, diversos autores comienzan a desarrollar el método.
Brown (2008) lo define como “una metodologia que impregna todo el espectro de
actividades de innovacion con un espiritu centrado en las personas” (p. 3). Por su parte,
Ramos & Wert (2015, como se citaron en Magro & Carrascal, 2019) establecen que esta
metodologia es capaz de “generar ideas innovadoras, centrandose en entender y dar
solucion a necesidades reales” (p.79). De esta manera, el “Pensamiento de Disefio” (por
su nombre en espafiol), es entendido como aquella estrategia de trabajo en donde se busca
innovar algin producto, servicio y/o proceso, mediante la generacién de soluciones a
partir de un reto, para ello se lleva a cabo el desarrollo de 5 etapas, las cuales se muestran

en la Figura 57.

Figura 57.
Etapas del Design Thinking

Fuente: Ramos & Wert (2015, como se citaron en Magro & Carrascal, 2019).
Autores como Gasca & Zaragoza (2020) aclaran, que este proceso, no es lineal, sino que
es iterativo, abriendose a la posibilidad de desplazarse de una etapa a otra segun los

resultados alcanzados. Para esto, el mismo autor expone que en cada una de estas etapas,
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se emplean diversas herramientas, las cuales permiten desarrollar de manera éptima y
eficiente cada momento del proceso. El uso de las herramientas en cada fase dependera
del investigador y del objetivo al cual se desea llegar. La Tabla 6, presenta las

herramientas mas utilizadas.

Tabla 6.

Herramientas de pensamiento de disefio

Empatizar Definir Idear Prototipar Testear

e Mapa de e Customer e Lluvia de ideas e Bocetos en e Juego de
empatia Journey Map /brainstorming papel roles

e Mapa de e Moodboard e SCRAMPER e Enbruto e Interaccidn
actores e Matriz e Storyboard e Maquetas constructiva

e Entrevistas R.A.C.I e Pruebas de
cualitativas usabilidad

Fuente: Elaboracion propia con base en Dinngo (2024).

Para el cumplimiento del tercer objetivo de este trabajo de investigacion, se desarrollaron:
e Mapa de empatia:

Con base en lo establecido por Gray, Brown & Macanufo (2010, como se citaron en
Ramos et al., 2022) un mapa de empatia es aquella herramienta que es disefiada para
“potenciar la vision estratégica de los clientes” (p. 68), es decir, comprender de mejor
manera sus deseos y necesidades. A ello, Castillo-Vergara et al. (2014) afiaden que esta
herramienta, es un método utilizado a fin de conocer como es la experiencia del cliente,
sin pasar directamente por ella, tras hacer uso del producto o servicio ofrecido, para ello,
es necesario colocar al centro de la plantilla, al usuario que sera evaluado, y reflexionar
sobre sus pensamientos, sentimientos, necesidades, deseos, influencias y barreras
mediante seis preguntas, que son las secciones en las que se divide dicha herramienta:
¢Qué piensa?, ;Que siente?, ;Qué oye?, ;Qué ve?, ;Qué dice?, ;Qué hace? (Dinngo,
2023Db).

e Custumer Journey Map:

De acuerdo con Gasca & Zaragoza (2020) la herramienta del Customer Journey Map,
consiste en la descripcion del recorrido que realiza el usuario en su experiencia por el uso

del servicio, “visualizando los diferentes momentos, antes-durante- después” (p.235), con
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el objetivo de “comprender el viaje del usuario para hallar los puntos de dolor” (Gasca &

Zaragoza, 2020, p.235).

Bajo el mismo entendido, en la plataforma oficial del Design Thinking, Dinngo (2023)
establece que esta técnica de innovacion tiene como finalidad detallar la experiencia del
cliente en el uso de determinado producto o servicio, mediante la captacion de las
actividades que este realiza, sus necesidades asociadas, los puntos de contacto (cliente-
empresa) y el registro del nivel de satisfaccion del mismo, facilitando el analisis de

procesos Y la identificacion de oportunidades.

Metodologia

Mapa de empatia

La extraccion de los comentarios, realizada previamente en la vigilancia de mercado,
sirvié como input para el desarrollo de esta herramienta. De los 92 comentarios recabados,
83 fueron los codificados en el software de datos cualitativos ATLAS.ti, ya que los nueve
restantes no presentaban un comentario (escrito) por parte del usuario sino Unicamente
una calificacién (virtual), teniendo como resultado un total de 165 citas toda vez realizada

la codificacion en los seis elementos que integran el mapa de empatia.
Customer Journey Map

Para la construccién de esta segunda herramienta, se empled como método la observacion
participativa dentro de la agencia de viajes en cuestion, la cual se llevo a cabo durante 8
sesiones en el mes de diciembre de 2023. De acuerdo con Pellicer et al. (2013) esta técnica
“permite al investigador formar parte y estar en contacto con los diversos procesos y los
trayectos que se producen” (p. 128) en el espacio analizado. Para poder llevar acabo esta,
se desarrollaron memos de investigacion (Anexo 1), en los cuales se documentaron las
interpretaciones y reflexiones de los datos recogidos durante el proceso. Lo anterior con
el fin de complementar la informacion obtenida tras el analisis de contenido y analizar el
comportamiento de los usuarios que acudian de manera presencial a las instalaciones de

la agencia de viajes.

La interpretacion de los resultados obtenidos se presenta a continuacion:
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5.1 Mapa de empatia
En el diagrama de sankey, expuesto en la Figura 58 es posible observar la relacion que
existe entre las seis categorias, evidenciando que existe congruencia entre lo que el cliente
“piensa, siente y dice”, ya que las percepciones personales influyen en los pensamientos

y emociones.

Por otro lado, también hay presencia de patrones de congruencia entre lo que se “piensa,
hace y ve”, dejando de lado, en gran medida, lo que “oye” por parte de personas externas.
Lo anterior acontece a que en su mayoria los comentarios por parte del cliente estan
enfocados a lo que piensan, hacen y sienten, tal como se evidencia en la Figura 59, en
donde se muestra mayor popularidad de testimonios en estos tres elementos, al observar

lineas mas gruesas, las cuales infieren mayor frecuencia.

Figura 58.

Co-ocurrencia entre categorias

3.0YE

Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).

Figura 59.

Categorias del mapa de empatia

HACE (actos)

PIENSA

(reflexion)
COMENTARIOS
AGENCIA
“BTD VIAJE” SIENTE

(sensaciones propias)

(opiniones propias)

Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).
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Para comprender de mejor manera que es lo que el cliente considera en cada una estas
categorias, se desarrollaron nubes de palabras que revelan aspectos sobre la experiencia
del usuario al hacer uso de los servicios brindados por la agencia de viajes.

¢ Qué piensa?

Al resaltar, la Figura 60, palabras como “atencién”, “excelente”, “profesionalismo”,
“comprometidos”, amable”, “trato”, “promocion”, etc., se sugiere que los
consumidores piensan que la atencion es excelente, asi como considerar que el equipo de
trabajo es profesional, serio y comprometido, pues atienden las peticiones y necesidades
que el usuario presenta al momento de planificar su viaje y durante el mismo, creando asi
experiencias excepcionales, memorables y personalizadas al ofrecerles las mejores

promociones, incitdndolos a contratar los servicios en futuras ocasiones.

Figura 60.
Nube de palabras- PIENSA

viajare - i i
j cauipo comprometidos profesionalismo
excepcional i viajes
impecable atienden fec i N
p ayudan ofreciendo
paciencia mejores EXCEIente comprarles servicio
memorable boletos bonita
buen . .
aerolinea direccion
necesites promociones personalizada
aclarando  trato viaje lugar agentes ofrecen
] paquetes exelente
serio buenas amable
dudas sonrisa
) comprar
compare

compileta
Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).
¢ Qué siente?

Tal como lo muestra la Figura 61, la palabra central dentro de esta categoria fue
“acampamiento”, seguida de “viaje”, “experiencia”, “seguridad”, y “felicidades”,
con lo cual se indica que el usuario expresa sentirse seguro y tranquilo con la agencia de
viajes, cuando contratar sus servicios, pues al tener un equipo de trabajo tan profesional,
estos se comprometen a asesorar al cliente en cualquier tramite que realice (como la
obtencion de la visa), incluso a resolver algun contratiempo que pudiera suscitarse
durante su viaje e itinerario que comprende este. De esta manera, el usuario procede a

felicitar a la unidad receptora por tan buena organizacion.
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Figura 61.
Nube de palabras- SIENTE

) resuelven
encanta completa

) I
convertir apoyan necesites

encanto seguridad senti buena

carifio

perfecto gcompanamiento o

compafiia

pendiente
o ) tramites
itinerario

llenar

convertido NAAA oy 47 my MOMENtO ayudan  trémite
desciones visa dave V I aJ e sequir L realidad
o . . super abrazos Vla.]a r proceso
viajes eXpe rlenCIa atencién Preocupes

disfrutando agencia

resolvieron

. clientes preocuparte
paciencia encanta aliado

increible organizan
espectacular

tranquilo preocupe

Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).
¢ Qué dice?

Por su parte, en la Figura 62, sobresaltan las palabras “servicio”, “excelente” y
“agencia”, orientando las reflexiones de los usuarios a enfocarse en el servicio, el cual lo
califican como excelente, pues estan conformes, con la calidez que ofrecen en el trato.
De igual manera, expresan que la agencia brida buenas opciones para aquellos que viajan
por primera vez, pues la empresa siempre busca la manera de ayudar al cliente y que

este se vaya contento con el servicio recibido.

Figura 62.
Nube de palabras- DICE

increible forma explicacion

calidez

.. agencia €XCelente

conforme
esperando

arens - GAVICIQ o

necesitas b
- uscan
ofrecieron  pyen ayudarte buenas
i viajes
opciones ] aglomeraciones
primera

profesionales Serios
realmente

Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).
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¢ Qué oye?

En lo que refiere a esta categoria, la nube de la Figura 63, acentla pocas palabras,
sugiriendo asi que, en su mayoria, los comentarios por parte de los usuarios son
sensaciones y sentimientos genuinos ya experimentados, no obstante, pocos son los
usuarios en los que, comentarios externos, llegan a influir en sus decisiones de compra.
Al destacar las palabras: “amigos”, “dicen” y “buenos”, esto expone que, los
comentarios que han escuchado, sobre la agencia de viajes, han sido buenos y

provenientes de amigos.

Figura 63.
Nube de palabras- OYE

amigos dicen

buenos

Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).
¢ Qué hace?

Por otro lado, la Figura 64, conjunta, aquellos comentarios relacionados a lo que el
usuario hace, remarcando palabras como “recomiendo”, ‘“gracias”, y “super”,
evocando de esta manera, que entre las acciones que hace el usuario esta el recomendar,
agradecer y calificar, ya que reconocen al apoyo brindado en la planificacion de eventos

importantes como viajes de boda y/o vacaciones.

Asi mismo, el usuario ha decidido expresar con la agencia de viajes, comentarios
relacionados a servicios turisticos externos como lo son: aeropuertos y aerolineas,
poniendo de manifiesto las malas condiciones en las que se encuentran los espacios fisicos
de algunos aeropuertos ubicados en el pais, haciendo énfasis en aspectos operativos y de

logistica.
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Figura 64.
Nube de palabras- HACE
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Fuente: elaboracion propia (ATLAS.ti).

¢ Qué ve?

En lo que respecta a lo que el usuario observa, es posible analizar que este basa sus

comentarios en los “precios”, las “promociones”, el “profesionalismo” la “ética” y

“confiabilidad”, al enlazar estos conceptos, es posible determinar que, bajo su

percepcion, ellos consideran que las tarifas que ofrecen en sus cotizaciones son

accesibles y a precios justos. Ademads, consideran que su ética, seriedad,

responsabilidad, compromiso y profesionalismo, son adjetivos que les ha permitido

permanecer en el mercado durante largo tiempo. Lo anterior se refleja en la Figura 65.

Figura 65.
Nube de palabras- VE
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Fuente: elaboracién propia (ATLAS.ti).
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Como fue posible observar, todas las nubes de nubes de palabras presentan similitudes,
lo cual reafirma los resultados obtenidos en el diagrama de Sankey de la Figura 52, en
donde todas las categorias estan interrelacionadas. Al destacar las palabras que coocurren
en todas ellas, “profesionales”, “excelente”, “servicio”,” bueno”, “atencion”,
“precios”, “calidad” y “comprometido”, se infiere que los comentarios versan entorno

a la experiencia del uso del servicio y la atencién al cliente.

En el mapa de empatia que se muestra en la Figura 66, ademas de recaba las ideas fuerza
de cada categoria se encuentran marcados con un circulo las convergencias existentes
entre lo que el usuario piensa, siente, dice y hace, corroborando asi la congruencia antes

revelada.

Finalmente, la elaboracién de esta herramienta permitié capturar los puntos de vista mas
relevantes de los usuarios y estructurarlos en torno a sus necesidades, pensamientos y
sentimientos respecto al servicio ofrecido por parte de la agencia de viajes,
proporcionando una vision clara de las fortalezas y areas de mejora, que esta presenta,

principalmente en la etapa de la experiencia postventa.
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Figura 66.

Mapa de empatia de la agencia “BTD Viaje”
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Fuente: elaboracién propia adaptado de Gasca & Zaragoza (2020).

5.2 Customer Journey Map (CJIM)

El internamiento en la unidad receptora deja ver claramente que, en su mayoria, el
mercado que decide acudir de manera presencial a la agencia de viajes es aquel segmento
senior, el cual refiere “preferir un trato persona a persona, por encima de tratar con

maquinas”.
Antes

El recorrido del usuario comienza en el momento en el que suefia con viajar y le pregunta
a su familia el lugar de destino. Muchos de los usuarios observados expresan no tener
tiempo para planificar los detalles de su viaje, o bien no tener habilidades con la
tecnologia para realizar reservas, por lo que acudir a una empresa que pueda encargarse

de todo ello, es la mejor opcion, asi que, en su paso por este camino, decide rastrear, a
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través de las paginas oficiales, aquellas agencias de viajes con prestigio, 0 bien que le

recomiendan, para organizar el viaje de sus suefios.

Tras el andlisis de los comentarios publicados por los clientes en las redes sociales de
dichas agencias, el usuario en cuestion decide contactar mediante su nimero telefonico a

la agencia seleccionada, para solicitar el horario de atencién y la ubicacion de la misma.

Con relacion a las emociones que presenta el cliente, fue posible identificar felicidad por
salir a disfrutar y relajarse en compafiia de su familia; agobio por la existencia de tantas
agencias de viajes; y preocupacion por hacer una buena eleccion de esta, la cual no lo

engafara y le diera justo lo que estaba buscando.
Durante

Una vez que el usuario acude a las instalaciones de la agencia de viajes, es donde
comienzan los momentos de verdad entre cliente y empresa. Todo inicia cuando este
ingresa al establecimiento y saluda de manera general al personal, donde nadie le
responde debido a que todas las operadoras estan ocupadas y por tanto tampoco hay
lugares disponibles para tomar asiento, lo cual lo incita a observar los posters que se
encuentran dentro y fuera de la agencia de viajes y escanear los codigos QR para buscar

mas informacion sobre los paquetes turisticos que se promocionan.

Seguido de ello, cuando una asesora de viajes se desocupa, esta le da la bienvenida, lo
invita a tomar asiento y procede a preguntarle en que puede servirle. Tras el cliente
informarle los detalles de su viaje deseado, la operadora le muestra opciones de paquetes
y destinos que cumplen con lo solicitado, al mismo momento en que responde todas dudas

y preguntas que surgen por parte del cliente.

Después de tantas opciones, el cliente se decide y selecciona aquel que cumple con sus
expectativas. La asesora corrobora informacion con el usuario y realiza la reservacion,
mientras que el cliente realiza el pago del servicio a través de una Terminal Punto de
Venta (TPV), momento en donde la asesora le indica la manera en la que debe insertar
correctamente su tarjeta. Antes de que el usuario se retire del establecimiento, la
operadora le hace entrega de una tarjeta de presentacion con sus datos de contacto para
gue pueda comunicarse directamente con ella, si este presentara alguna duda en cuestion

Ccon su reserva.
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A lo largo de este trayecto, las emociones que presenta el usuario son: primeramente,
incomodidad por llegar al establecimiento y que ninguna operadora le conteste el saludo,
que el lugar sea reducido, y que no pueda tomar asiento mientras espera; ansiedad por
conocer mas promociones de las que esta viendo en los posters colocados en la agencia;
tranquilidad por finalmente ser atendido después de alrededor de 10 min; comodidad y
felicidad porque todas sus preguntas estan siendo respondidas por la operadora y porque
encontro algo que se acomodara a sus necesidades y recursos; finalmente tranquilidad y

seguridad por el trato que recibio y porque su viaje esta reservado y pagado.
Después.

Continuando con el mapa de ruta realizado por el usuario, este regresa con su familia 'y
comenta la decision tomada, mientras recibe via correo electrénico toda la informacion
sobre su viaje. Durante su viaje, el cliente procede a postear en sus redes sociales, fotos y
videos, pues disfruta con su familia. Cuando el usuario finalmente regresa a casa, llega el
momento postventa, en donde el usuario comenta con sus familiares y amigos como fue
su viaje, ademas de compartir su experiencia a través de las redes sociales de la agencia

de viajes, tras hacer uso de sus servicios.

En este momento, se destaca que el usuario se siente, por un lado, alegre y confiando en
que su viaje esta resultando tal como lo planeo y se lo prometieron al momento de pagar,
pero por otro lado con expectativas de recibir una encuesta de satisfaccion por parte de la
agencia de viajes para compartir con ellos, tanto su experiencia durante su viaje, como el

trato y servicio recibido por parte de sus operadoras.

Lo descrito anteriormente, se ve reflejado en el Customer Journey Map de los usuarios

que acuden a la agencia de viajes “BTD Viaje”, de la Figura 67.
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Figura 67.

Customer Journey Map- “BTD Viaje”
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Fuente: elaboracién propia adaptado de Gasca & Zaragoza (2020).

Nota: Para una interaccion dinamica, se incluye la siguiente liga del dashboard, https://www.canva.com/design/DAGfGMvJyFU/k-

pwP2s8nJvXXuzmAhwZjA/edit?utm_content=DAGfGMvJyFU&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
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Conclusiones

Mediante la ejecucién de las herramientas del pensamiento de disefio y bajo un analisis
cualitativo, es posible decir que los usuarios que hacen uso de los servicios ofrecidos por
la empresa “BTD Viaje”, se encuentran mediamente satisfechos, ya que si bien es cierto
elogian la atencion, el servicio, la amabilidad, el profesionalismo, seguridad y precios,
existen otros factores que no permiten la satisfaccion total del cliente en todos los
momentos del ciclo del servicio, como lo son el espacio fisico tan reducido, la falta de
actitud de servicio por parte de todos los colaboradores y la ausencia de acciones

postventa.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en el mapeo del recorrido realizado por el
usuario al hacer uso del servicio, se propone a empresa, primeramente, acondicionar el
espacio fisico de manera eficiente, para habilitar un area de sala de espera con sillas,
televisor, amenidades (agua, botana) en donde el cliente pueda relajarse y refrescarse, al
mismo tiempo que va conociendo los servicios y paquetes turisticos que ofrece la agencia
de viajes, esto a traves de la transmision de videos y publicidad impresa. Incluso ofrecer

kits de dibujo, para nifios que lleguen a arribar con sus padres.

En segundo lugar, se hace la sugerencia a la agencia, de establecer un decalogo de servicio
al cliente, que indique las acciones que deben realizar los colaborares de la organizacion,
desde el momento en el que un cliente ingresa a las instalaciones hasta la salida de este.

Dicho decéalogo puede incluir:

1. Recepcion y bienvenida: saludar al cliente amablemente con una sonrisa,
conducirlo a la sala de espera.

2. Evaluacion de las necesidades: cuestionar al cliente acerca de sus intereses.

3. Presentacion de alternativas: mostrar las opciones que cumplen con los
requerimientos del cliente (vuelos, hoteles, destinos, paquetes, etc.)

4. Asistencia personalizada: explicar al cliente cada una de las alternativas
propuestas en el paso anterior (itinerarios, costos, pagos, recomendaciones, etc.)

5. Aclaracion de inquietudes: dar respuesta a cada una de las interrogantes
provenientes del cliente.

6. Consolidacion de la venta: confirmar datos con el cliente, realizar las reservas

pertinentes y gestionar pagos.
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7. Remision de documentos: entregar de manera fisica y virtual, los detalles del
viaje (comprobantes de pago, boletos, itinerarios, seguros etc.)

8. Acompafiamiento pre- viaje: confirmar detalles, previo a la fecha de realizacion
del viaje.

9. Monitoreo durante el viaje: ofrecer soporte en caso de inconvenientes durante
el viaje

10. Atencion postventa y fidelizacion: preguntar al cliente sobre la experiencia,
enviar encuestas breves de satisfaccion y ofrecer promociones (descuentos o

beneficios) para futuros viajes. Mantener contacto con el usuario.

Para el desarrollo de acciones en la postventa, se recomienda a la empresa, ademas de
enviar encuestas de satisfaccion donde el cliente exponga las percepciones del servicio
recibido de manera general, invitar a los usuarios a visitar la pagina oficial de la agencia
y seguirla en las redes sociales, a fin de que estos estén al tanto de las promociones que
postea la organizacion en sus redes y asi establecer un programa de fidelizacion y
motivarlos a viajar en futuras ocasiones. Finalmente, se sugiere, instalar dispositivos
electrénicos (tabletas) dentro de la agencia de viajes, en los cuales, mediante un clic, el

cliente pueda evaluar la experiencia de su estancia dentro de la agencia de viajes.
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CAPITULO VI. DISCUSION
En este ultimo capitulo, se presentan las conclusiones generales, dando cumplimiento al
objetivo general de la investigacion. De igual manera, se detallan las recomendaciones
generales para el fortalecimiento de la cultura de la empresa en cuestion, para dar paso a
las limitaciones presentadas durante el desarrollo de este trabajo y la agenda de

investigacion.
Lo anterior se esquematiza en la Figura 68.

Figura 68.

Estructura del capitulo VI

6.1. Conclusiones generales

6.2. Recomendaciones generales

6.3. Limitaciones

CAPITULO VI. DISCUSION

6.4. Agenda de investigacién

Fuente: Elaboracion propia.

6.1 Conclusiones generales

Los hallazgos de este trabajo presentan un aporte tedrico e informacion empirica
suficiente para identificar aquellos aspectos tanto internos como externos que influyen en
la calidad del servicio y satisfaccion del cliente de una organizacion perteneciente al

sector turistico.

En virtud de lo estudiado, es posible concluir que la unidad de analisis se enfrenta a una
serie de aspectos, tanto favorables y negativos, que estan condicionando su desarrollo

interno y su posicionamiento en el mercado externo. La Tabla 7 y la Tabla 8 que se
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presentan a continuacion, definen estos factores que, sin duda alguna, influyen de manera

significativa en el seguimiento y cumplimiento de su filosofia empresarial.

Tabla 7.

Aspectos internos

Fortalezas Debilidades

e Atencion guiada y personalizada e Espacio fisico limitado
e (Capacidad de respuesta para la e Informalidad laboral

resolucion de problemas e Ausencia de manuales
e Profesionalismo corporativos
e Equipo serio y comprometido e Ausencia de acciones postventa
e Asesoramiento en otros servicios e Falta de orientacion hacia el

(educativos y laborales) servicio por parte de algunos

colaboradores

Fuente: elaboracion propia.
Haciendo énfasis en los aspectos que se presentan como areas de oportunidad, es posible
establecer que estos factores internos comprometen y condicionan seriamente la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente dentro de la agencia de viajes, puesto que si los
colaboradores, primeramente, no cuentan un espacio confortable de trabajo, aunado a que
sus contratos no se encuentran actualizados ni se les brinda prestaciones sociales, estos
no pueden sentirse motivados en realizar su trabajo. Si a lo anterior se le afiade que si
estos no conocen cudles son sus funciones y que actividades deben llevar a cabo, al mismo
tiempo que no se les da orientacion hacia un comportamiento servicial es imposible
ofrecer un servicio de calidad que cubra las necesidades de los clientes y supere sus
expectativas. Por otro lado, si no se desarrollan de manera formal acciones orientadas a
la postventa, es complicado conocer cuéles son las percepciones del cliente con respecto
al servicio brindado y por tanto imposible conocer qué areas deben ser atendidas para

mejorar en ellas.

Tabla 8.

Aspectos externos

Oportunidades Amenazas
e Posicionamiento en internet e Presencia de agencias de viajes
e Ascenso de produccion cientifica fisicas en zonas aledanas
sobre la industria, abordando e Informalidad laboral en el sector
cuestiones sobre la RS. fisico
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e Estudio de los  servicios e Preterir la satisfaccion y la calidad
tecnolégicos dentro de las en el servicio en la produccion
unidades presenciales y virtuales. cientifica

e Empleo de la co-creacion de valor Escasa produccion cientifica del

tema, en México

e Gran presencia de OTAs en el
e-comerce que ofrecen servicios
turisticos similares

e Formalidad de las OTAs

e Aumento en el nimero de patentes
orientadas a la digitalizacion, en
OTAs

e Presencia de la inteligencia
artificial

e Desidia por parte de prestadores de
servicios turisticos externos

Fuente: elaboracion propia.
Con relacion a los factores externos gque estan contribuyendo al desarrollo de la agencia
“BTD Viaje” en el mercado actual del sector turistico, las cuestiones amenazantes revelan
que la escasa produccién cientifica sobre temas relacionados a la calidad y satisfaccion
dentro de las agencias de viajes, tanto a nivel mundial, pero mas ain a nivel nacional,
impide conocer el panorama, tan cambiante, de esta industria para desarrollar areas de

oportunidad.

Por su parte la presencia de las OTAs, quienes se estan formalizando cada vez més a
través de la generacion de patentes, con las cuales buscan proteger su tecnologia,
mantenerse competitivas y aumentar su valor en el mercado, asi como el fortalecimiento
del e-comerce mediante la implementacion de la IA, para lograr mayor automatizacion
en las reservas y el empleo de chatbots para la atencion al cliente, esta generando el
remplazo de la presencia humana por tecnologia haciendo que los procesos de

planificacion de viaje sean mas rapidos y eficientes.

Sin duda, todo esto obliga a las unidades fisicas a emplear medidas estratégicas que les
permitan determinar los momentos en los que es oportuno recurrir a la automatizacion, y

aquellos en los que se requiere un trato personal y humano.

6.2 Recomendaciones generales
Tras el desarrollo de esta investigacion y el cumplimiento de los objetivos, se procede a

dar una serie de recomendaciones generales, a fin de que la empresa analizada fortalezca
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su cultura organizacional y haga frente a los grandes desafios presentes en el mercado de

la intermediacion turistica:

Adaptacion a la digitalizacion: mantener actualizada su pagina web oficial, y habilitar
funciones de reservaciones a través de ella. Implementar chatbots o asistentes virtuales
para la atencion al cliente, asi como emplear la Gestion de Relaciones con el Cliente
(CRM), a fin de personalizar ofertas y fortalecer la comunicacion constante con los

clientes.

Ofrecer experiencias diferenciadas: incluir servicios privados de traslados y guias, asi
como establecer alianzas con proveedores locales, a fin de generar confianza y ofrecer

actividades Unicas con experiencias memorables.

Generar valor afiadido: incluir beneficios como equipaje extra, upgrades, ofrecer
opciones de financiamiento (criptomonedas), desarrollar eventos de networking para
viajeros frecuentes y experiencias inmersivas dentro de la agencia (degustaciones,

eventos tematicos, etc.).

Fortalecer la marca: establecer alianzas estratégicas con influencers o embajadores de

marca para ampliar el alcance de la agencia.

Adaptacién a las nuevas tendencias: promover destinos ecoldgicos para fortalecer el
turismo sostenible y responsable, ofrecer viajes hibridos en combinacion trabajo-

descanso “workation”.

6.3 Limitaciones

Primeramente, al ser un estudio meramente cualitativo, se limita a la subjetividad e
interpretacion de los resultados basados en la percepcion del investigador. De igual
manera, la falta de estudios sobre la calidad y satisfaccion, enfocada a las agencias de

viajes a nivel nacional y estatal.

Por otro lado, el hecho de que la implementacion de las propuestas planteadas dependa
de la decision de los directivos, limita a los colaboradores a no poder tomar acciones de

manera inmediata, frente a la problematica identificada.

Asi mismo, considerando los retos que implica la implementacion de las propuestas
afiadidas, no fue posible evaluar los resultados tras el desarrollo de estas, lo cual
obstaculiz6 conocer la reaccidn de los clientes tras adoptar nuevas formas de brindar el

servicio ofertado.
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6.4 Agenda de investigacion

A partir de la revision de la literatura, el andlisis de los resultados obtenidos y con el fin

de dar seguimiento al tema, se plantean las siguientes lineas de investigacion, bajo las

cuales pueden realizarse estudios con fines de aportacion tedrico y practico:

Basados en los temas que son poco estudiados en estas unidades, seria
conveniente, desarrollar una investigacion enfocada en la satisfaccion laboral, ya
que este recurso resulta ser indispensable dentro de las agencias fisicas, por lo que
estudiarlo, contribuiria a aumentar la productividad, mejorar la parte del servicio
al cliente, reducir la rotacion de personal y por supuesto, fomentar la innovacion
y el compromiso con la cultura organizacional.

Un estudio orientado a conocer de qué manera, las agencias de viajes tanto fisicas
como virtuales se ocupan de promover el turismo local, permitiria fortalecer la
identidad cultural de los viajeros nacionales.

Considerando que las la produccién cientifica futura, apunta a temas enfocados a
la sostenibilidad y automatizacion, realizar un anélisis sobre los retos y desafios a
los que se enfrentan las agencias de viajes fisicas en su pretension por adoptar
practicas sostenibles, acompafiados de la digitalizacion, resultaria sumamente
interesante, pues si bien, aspectos relacionados a la responsabilidad social son
temas a la vanguardia que no deben pasarse por alto debido a la creciente demanda
del turismo ecoldgico, las cuestiones tecnoldgicas tampoco deben olvidarse,
puesto que la industria conduce a una transformacion digital.

Finalmente, resultaria interesante analizar de qué manera la industria del turismo,
a través de sus diferentes areas, impulsa el desarrollo econémico, basandose en la

diversificacion productiva y su impacto en la responsabilidad social.
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ANEXOS
Anexo 1. Bitacoras de la observacion participativa

La informacion recabada durante las ocho sesiones de internamiento en la agencia de
viajes, fue a través de la observacion participativa y la realizacion de preguntas que

surgian de manera espontanea. A continuacion, se registran los resultados obtenidos.

DIA 1. lunes 04 de diciembre, 2023

Primeramente, se recabo informacion relacionada a la filosofia empresarial, tales como:
mision, vision, valores, objetivos, tipo de estructura y antecedentes de la misma, todo ello
para poder determinar si la empresa cuenta con un manual de organizacion. Con todo
esto, también fue posible identificar el grado de estructura organica, de formalizacion, de
centralizacion, de complejidad y de incertidumbre.

Referente al grado de estructura organica, esta resulta ser una entidad mayormente
organica, ya que, a pesar de tener una estructura organizacional definida, todos los
colaboradores desempefian funciones generales, por lo que existe una escasa division de

actividades.

Asi mismo, se clasifica bajo esta estructura puesto que no cuenta con controles rigidos y
el grado de innovacion qué se les solicita a los colaboradores es minimo, ya que esto
aplica solamente a los colaboradores de nuevo ingreso y es solo en un inicio, pues se
busca qué estos lleguen con nuevas ideas para poder implementarlas en la organizacion y

de este modo generar méas ventas.

Aunado a lo anterior, en la empresa existe un tipo de comunicacion mixta, primeramente,
y aungue esto no ocurra de manera inmediata, cualquier anomalia, incidencia, duda o
inquietud, se hace del conocimiento de los encargados de la organizacién (comunicacion
vertical), y por otro lado, existe una comunicacion entre los colaboradores subalternos
(comunicacion horizontal), cuando estos planifican paquetes, realizan reservaciones, 0
bien cuando se llevan a cabo actividades externas como presentaciones en eventos de

“markers”.

En cuanto al grado de formalizacidn, este es bajo, ya que a pesar contar con manuales de
organizacion, estos no son actualizados de manera constante y no todo el personal tiene

conocimiento de este. Por otro lado, no cuenta con manuales de procesos qué indiquen
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las acciones a realizar para cada colaborador, asi como tampoco con manuales de
descripcidn de puestos, lo cual imposibilita qué los colaboradores conozcan las funciones

y atribuciones qué le competen a cada uno.

En la entrevista no estructurada que se sostuvo con los diferentes colaboradores, se puso
de manifiesto que se llevan a cabo juntas informativas de manera esporédica, a fin de
comunicar situaciones que se hubieran presentado con algun cliente o proveedor, definir
aquellos eventos en puerta, establecer ventas metas y presentar un reporte de las mismas,
por lo que la comunicacion escrita es escasa, pues solo en ocasiones muy esporadicas se

presentan oficios para dejar asentado algun acuerdo o situacion de relevancia.

Por su parte, el grado de centralizacion es medio, ya que, si bien en cualquier situacion se
les informa a los jefes superiores, también se delegan funciones a los colaboradores y se
les da libertad de tomar decisiones de manera inmediata principalmente cuando se trata
de cerrar ventas. Por el contrario, el grado de complejidad es bajo ya que, a pesar de tener
una supervision directa y visitas de control por parte de las dos cabezas superiores, el
nimero de cargos a ocupar son pocos ademdas de que esta organizacién no tiene

dependencias organizacionales y tampoco hay empresas que dependan de ella.

DIA 2. martes 05 de diciembre, 2023

En este segundo dia, se dio continuidad al analisis de la filosofia empresarial, por lo que,
referente al nivel de incertidumbre, este resulta ser medio, ya que como se menciond
anteriormente, la agencia se desenvuelve en un mercado competitivo, debido a que, en su
entorno cercano, se encuentran ubicadas 3 unidades que brindan servicios similares a los

que ella ofrece.

Para reducir tal nivel de incertidumbre, la organizacion ha decidido optar por gestionar
programas de capacitacion, principalmente enfocadas a las ventas para incrementar sus
ingresos, ademas de su incorporacion a programas de Networking como lo es Business
Networking International (BNI), una red de negocios que le ayuda a los miembros a
ampliar sus contactos, con la finalidad de desarrollar relaciones duraderas de confianza

con otros empresarios y profesionales.

Se tuvo la oportunidad de presenciar una de estas capacitaciones, la cual verso entorno al
manejo de la plataforma de reservaciones Euromundo, ya que de manera continua esta se

actualiza, al igual que muchas otras como es el caso de “Hoteldo”, “Azabache”, etc. Esta

Pagina | 139



capacitacion tuvo una duracién de tres horas, y el coordinador de la misma fue guiando a
cada una de las asesoras de viaje, asi como respondiendo cada una de sus dudas. Este se
mostré amable y los colaboradores dispuestos a adquirir todos los conocimientos
posibles. Finalmente, el coordinador otorgo una serie de revistas fisicas, con informacion

actualizada sobre los paquetes y viajes que esta mayorista nacional e internacional, oferta.

Otro aspecto que se recabO fue el tipo de tecnologia que se emplea dentro de la
organizacion, siendo que la empresa ha decidido implementar con el paso del tiempo:
ordenadores fijos, ordenadores portatiles, impresoras, red de internet, teléfono fijo,
teléfono celular, terminales bancarias para pagos con tarjetas e incluso una bocina

inteligente (“Alexa”).

Durante la estancia, se tuvo la presencia de una cliente que, en su camino, al pasar por
enfrente de la agencia de viajes, se detuvo a observar los posters que se encontraban en
los ventanales de la agencia de viajes. Minutos después de observarlos detenidamente,
ingreso a las instalaciones, para solicitar informes. En cuanto abrid la puerta corrediza, y
al expresar un saludo, las asesoras le respondieron y le preguntaron en que podian servirle.
Toda vez que las preguntas del cliente se solventaron, este agradecid, se despidio y salio
del establecimiento. Cabe mencionar que en ningin momento las colaboradoras le
ofrecieron asiento al usuario. A pesar de que su estancia dentro de la agencia fue corta,
se pudo notar incomodidad por parte del mismo por tener que hacer los cuestionamientos
estando de pie.

DIA 3. miércoles 06 de diciembre, 2023

Como parte de sus estrategias, la agencia de viajes busca asistir a todo tipo de eventos en
los que pueda dar a conocer su marca y los servicios que brinda, ejemplo de ello es el
evento "Christmas makers", el cual se celebr6 el 06 de diciembre teniendo lugar en el

salon de eventos sociales "Benevento".

En dicho espacio, es posible encontrar diversos stands que en su mayoria pertenecen a
emprendedores los cuales buscan proporcionar sus productos o servicios para asi ampliar

su mercado e incrementar sus ventas.

Para el caso de “BTD viaje”, estos eventos son la oportunidad de invitar a los asistentes
a convertirse en viajeros, lo cual consiguen promocionando los programas educativos con

los que cuentan y los paquetes turisticos desarrollados.
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Cuando los asistentes se acercan al stand a pedir informes relacionados con los viajes
existentes, se comienza una conversacion para conocer queé es lo que busca el cliente y de
esa manera brindarle una serie de opciones y destinos que satisfagan sus necesidades. De
igual forma se le solicitan datos de contacto para que al dia siguiente se les pueda enviar
una cotizacion del viaje que se esté planificando, pues en ocasiones en el momento no se
cuenta con los recursos tecnoldgico (computadora, internet) para poder realizar una

cotizacion inmediata.

Tal evento tiene una duracion, por lo general de 2 dias, y ademas de la comercializacion
de tales productos y servicios, el acontecimiento, se acompafia de diferentes
presentaciones artisticas, incluidas: baile, canto, deporte y obras teatrales.

Durante este evento, las asesoras permanecian en su stand esperando que los posibles
clientes solicitaran informes sobre los paquetes turisticos. Ellas se mostraban amigables
y con una sonrisa frente a quienes se acercaban, ponian a su disposicién codigos QR, para
que los usuarios pudieran acceder a la pagina oficial de la agencia y sus redes sociales.
Por su parte los usuarios también aprovechaban para llevarse folletos, revistas y tarjetas
de presentacion de las asesoras, ademas de escanear los QR que ofertaban paquetes

turisticos.

DIA 4. jueves 07 de diciembre, 2023

Durante esta jornada, la asistencia de asesoras fue del 50%, ya que dos habian asistido al
segundo dia del evento de “Markers”, y dos a la sesion mensual del networking “Business
Networking International (BNI)”. En este dia, se indagd acerca del sistema de
recompensas que se maneja dentro de la unidad econdémica. Al respecto, las agentes de
viaje refirieron, recibir una recompensa monetaria por las ventas que concretan, dicha
recompensa corresponde al 20% de comisiones del total de la venta, cuando se trata de
clientes nuevos (de primera vez), y el 10% cuando se trata de ocasiones consecutivas.
Estas comisiones se les otorgan mensualmente, aunque el pago de estas pudiera retrasarse

si el colaborador no presenta su informe personal mensual de las ventas realizadas.

Mientras se continuaba con la platica entre investigador y encuestado (colaborador), se

presenciaron algunos gventos como:
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1) la entrada de llamadas telefonicas, de las cuales una de ellas era para solicitar la
cotizacion de un vuelo, la cual se dio atencion inmediatamente, poniendo en espera al
usuario, Yy la segunda, para preguntar acerca de su ubicacion, para lo cual se le dio la
informacién , solicitando de igual manera un numero de WhatsApp para enviar por ese
medio; cabe mencionar que en ambos casos, las operadoras respondieron de una manera
amable y con un speech propio de la empresa, dando a conocer, primeramente, el nombre

de esta.

2) la presencia de usuarios dentro del establecimiento: un usuario que solicitaba informes
sobre un viaje a Turquia. Este usuario, iba acompariado de su hija, quienes, al momento
de ingresar a la agencia, muy amablemente saludaron, pero ninguna de las asesoras
respondio el saludo, pues todas se encontraban ocupadas. Dado que en ese momento la
empresa se encontraba ocupada en su maxima capacidad, esta no contaba con lugares
disponibles, por lo que el usuario decidi6 salir a observar los posters que se encontraban
pegados en las afueras de la agencia, pues de igual manera el espacio era muy pequefio
para permanecer adentro. En cuanto el usuario, con apariencia de 40 afios, se percato de
gue una asesora se habia desocupado, este ingreso nuevamente y tomo asiento frente a la
colaboradora, la cual se present6 con ella 'y se puso a su disposicion. El caballero saco su
teléfono celular y se lo dio a su hija para que esta se entretuviera mientras él era atendido
por la sefiorita en cuestion. Seguido de ello, el cliente procedié a darle los detalles del
viaje que previamente habia imaginado en compafila con su esposa e hijas. La
conversacion versaba en preguntas realizadas por el usuario, mientras que la asesora le
respondia todas sus dudas, también le mostraba paquetes y opciones que cumplian con lo
solicitado. Cuando finalmente el cliente selecciond una de todas las opciones, la asesora
le imprimid la cotizacion de su viaje y ademas le solicitd sus datos de contacto para
hacérsela llegar de igual manera por correo electronico y WhatsApp. A la salida del
cliente, este se mostrd feliz por la atencion recibida, se despidid, y la asesora le

proporciond una tarjeta con sus datos de contacto directo.

Otra cuestion que resulta importante destacar es el hecho de que, a pesar de que en ese
momento una colaboradora no se encontraba atendiendo a ningin usuario, esta no pudo
brindarle atencion al usuario que entro, puesto que ella era de recién ingreso y su funcion

estaba basada en el manejo de las redes sociales, no en las ventas.
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DIA 5. viernes 08 de diciembre, 2023

En esta sesion, se procedid a cuestionarse todo lo relacionado a los pagos, por parte de
los usuarios, obteniendo que cada vez que los clientes realizan algin pago de su respectivo
viaje, ya sea por transferencia, depo6sito, con tarjeta o bien efectivo, se le hace entrega
(fisica o virtualmente) de un comprobante de pago, el cual serd elaborado de manera
digital y con hoja membretada, indicando el nombre del viajero, el viaje que se esta
pagando, el monto total, el anticipo que esta dando en letra y numero, la cantidad restante
y la fecha en que se esta llevando a cabo dicha transaccion. Para el caso de transferencias
bancarias, las colaboradoras, proceden a notificar a los encargados, para que ellos a su

vez notifiquen la actividad en su estado de cuenta bancario.

Lo anterior fue evidente cuando una usuaria acudid a las instalaciones con el fin de
liquidar su viaje a Mérida, Yucatan. En esta situacion se le recibio cordialmente, tomo
asiento frente a una operadora, y mostrando su recibo del pago anterior, se busco su
expediente en la computadora para conocer cuanto dinero restaba. Conociendo dicha
cantidad, la operadora, procedié a cobrarle al usuario, indicandole como ingresar su
tarjeta en la terminal bancaria. Posteriormente se le entregd un recibo en hoja membretada
con el concepto de “liquidacion de viaje-Mérida”. Finalmente, la asesora inform¢ al
cliente que mediante via electronica se le haria llegar los detalles y toda la informacion
sobre su viaje (tarifas, recorridos, horarios, etc.). Cabe resaltar que el cliente, la cual era
de sexo femenino y aparentaba una edad de 60 afios, se observo tranquila y contenta de
por fin haber terminado de pagar su viaje, pues la fecha de realizacion de este ya estaba
en puerta. Antes de retirarse, la usuaria comento que se encontraba feliz, por la atencion
recibida por parte de todo el personal, pues especifico que todas habian sido muy amables
y profesionales en los servicios que acordaban brindar.

DIA 6. sabado 09 de diciembre, 2023

En lo que respecta al sexto dia, la informacion recabada estuvo enfocada en las
actividades que se realizan en la parte del marketing y las redes sociales. La colaboradora
que en ese momento se encontraba al frente de dichas funciones, comentd que con base
en lo establecido por la dirigente de la organizacion, ella debe realizar una publicacion,
en cada una de las tres redes sociales con las que cuenta (Facebook, Instagram y TikTok),
cada semana, por lo que la colaboradora, debe desarrollar un cronograma de actividades

que contenga, la fecha de publicacion, la red social, el tema del cual versara la publicacion
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(generalmente son tips de viajero, recomendaciones generales, paquetes turisticos tanto
nacionales como internacionales, comunicados oficiales, o datos sobre la misma agencia
como: aniversarios, horarios, ubicacion, promociones especiales, etc.) y el formato de la

misma (foto, video, reel, etc.).

Durante la conversacion, a pesar de que la asesora se mostro dispuesta a responder todas
las preguntas realizadas por el investigador, esta tartamudeaba, era evidente que se
encontraba nerviosa, algo que resulta comprensivo, pues esta colaboradora llevaba poco

de haberse incorporado al equipo de trabajo.

DIA 7. lunes 11 de diciembre, 2023

En esta penultima sesidn de internamiento, se presentd una situacion complicada con un
vuelo cancelado, en el cual viajaria un grupo de colaboradores pertenecientes a la
Secretaria de Educacion Publica. La coordinadora de este grupo se comunicé con la
agencia de viajes este dia por la mafiana para exponerle la situacion, para cual expresaba
que la aerolinea no realizaria ningan rembolso, situacién que ocasiono que los usuarios
se molestaran aun mas, llegando algunos de ellos a la decision de viajar en autobus. No
obstante, las personas que decidieron esperar a que la agencia de viajes resolviera el

problema, tuvieron que permanecer en la incertidumbre por al menos 50min.

Por su parte, la agencia de viajes se comunicé directamente con la aerolinea en cuestion,
la cual, dadas las circunstancias imprevistas, decidio ofrecer a los pasajeros afectados, la
estancia de una noche con todos los servicios incluidos, esto con la finalidad de poder
acomodarlos en el primer vuelo, con espacio disponible, del dia siguiente, corriendo los

gastos por cuenta de cada usuario.

Una vez que la agencia de viajes comunicé esta resolucion a los clientes afectados, estos
se mostraron accesibles, y agradecidos con la agencia de viajes, por su disposicion y

rapidez en la resolucion del conflicto presentado.

Frente a ello, se decidio indagar acerca de las acciones posteriores a la venta, para lo cual
se les cuestion0 a las colaboradoras si llevaban a cabo un seguimiento postventa a traves
del envio de encuestas de satisfaccion. Desafortunadamente, expresaron no manejar esto,
sin embargo, muchas veces se presentaba el caso de que, de manera voluntaria, los
usuarios les hacen llegar sus comentarios sobre la experiencia, mediante WhatsApp y /o

sus redes sociales.
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DIA 8. martes 12 de diciembre, 2023

En lo correspondiente al ultimo dia, las colaboradoras continuaron atendiendo llamadas
y mensajes en los que se les solicitaban cotizaciones sobre vuelos, traslados y viajes en
general. Toda vez que las colaboradoras enviaban alguna cotizacion, le indicaban al
usuario que los precios ahi presentados estaban sujetos a cambios, debido a las
variaciones por la oferta y demanda en las tarifas, por lo que se les invitaba a solicitar su

reserva lo antes posible para congelar el pecio pactado.

Cabe mencionar que no todas estas Ilamadas eran por parte de clientes que solicitaban
informes sobre actividades turisticas, ya que, en mas de una ocasién, se comunicaron con
la finalidad de extorsionar, para lo cual los miembros de la organizacion hicieron caso

omiso.

Finalmente, fue posible percatarse de que, en los ratos libres, las colaboradoras atendian
cuestiones personales, como la elaboracion de sus reportes, su alimentacion y en algunos

momentos se ocupaban de mantener limpio su espacio de trabajo.
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