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RESUMEN

El futuro de las agencias de viajes tradicionales desde
la perspectiva de usuarios presenciales y online fue
abordado. En este trabajo de investigacidn se estudi6
si las agencias fisicas, estdn  preparadas
tecnolégicamente para atender a los consumidores
virtuales, descubrir la valoracién de la experiencia de
compra, en consumidores online y presenciales,
ademas de vislumbrar la proyeccion futura de las
agencias fisicas espafiolas. Se emple6 una
metodologia de tipo cuantitativo, explicativo y ex post
facto, siguiendo el método hipotético-deductivo que
permite contrastar los objetivos y las hipo6tesis
planteadas. Se utiliz6 muestreo por conveniencia y no
probabilistico con 879 individuos, 44 % hombres y 56
% mujeres, correspondiente al 2019. En la elaboracién
del cuestionario, se cont6 con 3 expertos, un pretest, y
se consider6 un indice de consistencia interna alfa de
Cronbach, para valorar la fiabilidad del cuestionario
con el fin de aplicar técnicas de inferencia. Se
concluye que las agencias tradicionales para no verse
desplazadas deben considerar la multicanalidad y
desarrollar la omnicanalidad. Los consumidores
valoran la experiencia, seguridad en las transacciones,
comodidad, asesoramiento y el trato cercano,
caracteristicas decisivas de las agencias tradicionales,
sin sopesar el coste econémico; aunque, el canal online
es mas empleado, las agencias presenciales una vez
especializadas en tecnologias alineadas al nuevo perfil
de consumidor tienen una proyeccion a futuro.

Palabras clave: Agencias de viajes online, agencias
de viajes presenciales, consumidor turistico,
intermediacion turistica.
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ABSTRACT

This research investigates the future of traditional
travel agencies from the perspective of both in-
person and online users. The study explores whether
physical agencies are technologically equipped to
serve virtual consumers, assesses the valuation of the
purchasing experience among online and in-person
consumers, and provides insights into the future
projection of Spanish brick-and-mortar agencies.
The quantitative, explanatory, and ex post facto
methodology, following the hypothetical-deductive
method, allows for testing the proposed objectives
and hypotheses. Convenience and non-probabilistic
sampling were employed, with 879 participants
(44% male and 56% female) surveyed in 2019. The
questionnaire development involved three experts, a
pretest, and the consideration of Cronbach's alpha for
assessing questionnaire reliability to apply inference
techniques. The findings suggest that traditional
agencies, to remain competitive, must embrace
multichannel strategies and develop omnichannel
capabilities. Consumers prioritize experiences,
transaction security, convenience, guidance, and
personalized service—decisive characteristics of
traditional agencies, regardless of economic
considerations. While online channels are widely
used, physically present agencies, once
technologically specialized to align with the new
consumer profile, hold promising future prospects.

Keywords: Online travel agencies, brick-and-mortar
travel agencies, tourism customer, traditional travel

agency’s future, tourism intermediation.
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1. INTRODUCCION

La continua expansion y desarrollo de las tecnologias de
la informacion (TIC), en especial de Internet y el e-
commerce, plantea oportunidades y desafios sin
precedentes para el sector turistico (Pencarelli, 2020).
La introduccion de las tecnologias de la informacién ha
hecho posible que los proveedores de servicios
turisticos puedan evitar a los intermediarios y establecer
un contacto directo con los consumidores (Kathuria y
Tandon, 2023). Estas circunstancias han facilitado que
pudiesen surgir intermediarios nuevos y ademas la
competencia se ha visto intensificada, tanto entre
empresas pertenecientes al mismo eslabon del canal,
como entre empresas de distintos eslabones (Kontis y
Skoultsos, 2021). De este modo, las agencias de viajes
ademas de competir entre ellas (Bunghez, 2020),
también lo hacen con los diferentes proveedores de la
industria turistica; puesto que a éstos les resulta ahora
mas sencillo impactar sobre el cliente final directamente
(Abdalla et al., 2022). Esto ha llevado a que las agencias
de viajes sean cuestionadas como intermediarios (Nair
etal., 2022). Sin embargo, las agencias de viajes podrian
verse beneficiadas si aponen en marcha procesos de
adaptacion aprovechandose de las oportunidades que
ofrece Internet (Aamir y Atsan, 2020).

En la literatura se identifican los principales
componentes que las agencias de viajes han de
implementar en su modelo de negocio para continuar
siendo competitivas en el futuro: diferenciacién y
especializacion (Arica y Kozak, 2019); ofrecer trato
personalizado al consumidor (Nikolskaya et al.,2019);
potenciacion de su rol de asesoria y consultoria
(Capriello y Riboldazzi, 2021); aumentar su nivel de
eficiencia (Liu et al., 2021); perseguir la mejora
permanente de calidad en el servicio (Nunkoo et al.
2020).

Aquellos viajes que impliqguen un asesoramiento
profesional 'y especializado continuaran siendo
distribuidos y reservados a través de las agencias
tradicionales, ya que, a través de este canal, el
consumidor reduce la incertidumbre que le genera la
adquisicion de ciertos productos y servicios turisticos y
supone un ahorro en su tiempo (Buckley y Mossaz,
2016). Las agencias de viajes de tipo tradicional deben
depositar toda su confianza en aquellos productos que
les permitan aportar valor afiadido (Abrate et al., 2019).
En este contexto, el uso de las tecnologias tendrd un
mayor impacto a la hora de comercializar productos
turisticos menos especializados o relevantes. (Inversini
y Masiero, 2014).

La compra de viajes empleando la Red resultan cada vez
mas complejas y los consumidores tienen dificultades
para tomar decisiones de compra. Adicionalmente, la
comodidad de Internet ha modificado de manera radical
la forma en que los consumidores de viajes obtienen
informacion, planifican y reservan viajes y comparten
sus experiencias (Pencarelli, 2020). Debido a la gran
cantidad de informacion recibida, se requiere de tiempo

y capacidad suficiente, para poder determinar si la
opcién de compra que se estd considerando es la
alternativa mas conveniente que se ofrece en el mercado
(Wattanacharoensil y La-ornual, 2019). Las agencias de
viajes deben aprovechar esta debilidad y, como expertas
en la industria turistica, han de localizar informacidn,
ofertas y productos fuera y dentro de Internet y
presentarlos al cliente final de un modo comprensible y
sencillo (Vallespin y Molinillo, 2014).

Los cambios relacionados con los avances tecnologicos
en las dltimas décadas han modificado el valor y la
naturaleza de la informacién en el sector del turismo v,
por ende, el rol de la agencia de viajes. Relacionado con
los desarrollos tecnologicos que emergieron durante la
primera década de los afios 1990; los factores que
propiciaron que los modelos de negocio de las agencias
de viajes hayan cambiado fueron (Cheung y Lam,
2009):

— El hecho de que los consumidores se sienten mas
cdmodos utilizando las tecnologias y ademas estan
mas informados.

— El incremento en las demandas y en las
expectativas de los consumidores

— La creciente competencia derivada de los avances
tecnoldgicos y la evolucién de los procesos de
comercializacién de viajes en linea en un entorno
globalizado y fuertemente influenciado por la
desregulacion de las aerolineas, que les permite
vender libremente titulos de transporte a precios
mas bajos.

La creciente popularidad de las aplicaciones
comerciales de Internet, ha incrementado el nimero de
personas que emplean la tecnologia para buscar
informacion y realizar compras online de productos y
servicios turisticos; por lo que especialmente en los
altimos afios, para responder al enorme potencial de
mercado que ofrece el comercio en linea a través de
dispositivos mdviles, la mayor parte de los proveedores
de la industria turistica han implementado aplicaciones
para teléfonos inteligentes y sitios web, para distribuir y
promocionar entre los consumidores sus productos
(Pencarelli, 2020).

Amadeus (2016) afirma que el perfil medio del viajero
online, realiza en torno a cincuenta blsquedas sin tener
en su mente un destino, visita alrededor de treinta y ocho
websites de viajes diferentes antes de finalizar una
reserva, dedica mas de quince semanas a investigar y lee
aproximadamente doce resefias. Estas caracteristicas
hacen que agencias de viajes online se vean obligadas a
desarrollar mecanismos comerciales y publicitarios, que
faciliten el proceso de busqueda de informacién a los
consumidores.

Con la popularizacion de Internet, los consumidores
utilizan cada vez més canales en linea para formalizar
compras, lo que convierte al comercio electrénico en
una parte muy representativa de la industria minorista.
La tasa de crecimiento anual de 2014 a 2019 alcanzd el
17.6%. En el afio 2019 se alcanzaron casi 3.600 millones
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de délares, y previsiblemente en el afio 2023 se superara
la barrera de los 6.500 millones de délares (De Matos et
al., 2020). Vivimos en un entorno donde los
consumidores eligen la combinacién de dispositivos que
mejor se adapta a sus necesidades y deseos a la hora de
investigar y comprar. Normalmente, el dispositivo mas
utilizado es el smartphone. Simultaneamente, el
mercado de viajes en linea esta creciendo a mayor
velocidad que el mercado presencial (Baki, 2020). Esto
se debe fundamentalmente a las reservas formalizadas
empleando los teléfonos inteligentes (Jamal y Habib,
2020).

Los consumidores poseen una menor lealtad (de Cosmo
et al., 2023), por lo que, en un mercado altamente
competitivo, las empresas del sector turistico deben
mejorar su eficiencia desarrollando mejores servicios y
productos que les permitan diferenciarse de sus
competidores; reduciendo al mismo tiempo sus costes y
tratando de alcanzar la estabilidad operativa (Li et al.,
2019). Serad igualmente necesario que implementen
programas eficientes de almacenamiento y recogida de
datos; puesto que a través de su andlisis podran
desarrollar un conjunto de productos y servicios
completo y adaptado a las demandas del consumidor
(Stylos et al., 2021). De este modo los elementos
determinantes para mantener relaciones rentables y de
éxito con los consumidores radican en el esfuerzo por
comprenderlos, considerando sus percepciones, sus
necesidades particulares y las razones Unicas que los
llevan a tomar decisiones de compra. Se debe perseguir
el maximizar la satisfaccién del consumidor, lograr su
fidelidad y alcanzar su confianza (Li et al., 2020).

Al disefiar productos turisticos, es estratégico considerar
a los clientes y sus nuevos habitos de consumo
(Custodio et al., 2020). En especial en el ambito online,
la accesibilidad a Internet ha cambiado la forma en que
los clientes obtienen informacion, planifican, reservan y
comparten sus experiencias de viaje (Pencarelli, 2020).
Para el consumidor online cada vez toman mas
importancia las plataformas de medios sociales
(Oliveira et al., 2020). Por ello, las estrategias que
adopten las organizaciones turisticas deben adaptarse a
esta nueva situacion (Labanauskaité et al., 2020); ya que
el mayor nivel de competitividad estd asociado a la
adaptacion a los cambios en la demanda y al logro de
una ventaja competitiva a largo plazo (Buhalis y Sinarta,
2019). Esto se puede lograr reduciendo costos y
aumentando la eficiencia (Liu et al., 2021), mejorando
la calidad del servicio (Nunkoo et al. 2020), mejorando
las estrategias de marketing basadas en la demanda y
aumentando la satisfaccion del cliente (Stylos et al.,
2021).

Ante todas las circunstancias expuestas, los objetivos de
esta investigacion y en base a la percepcién de
consumidores que durante 2019 hubiesen adquirido
productos o servicios turisticos empleando agencias de
viajes virtuales y presenciales en Espafia consistieron
en:

— Determinar si las agencias de viajes tradicionales
estan preparadas tecnoldégicamente para satisfacer
las necesidades del consumidor en linea.

— Conocer la valoracién que los consumidores de
agencias de viajes otorgan a sus experiencias de
compra a través de los canales presencial y virtual.

— Conocer cual podria ser la proyeccién en el futuro
de las agencias de viajes de tipo presencial
espafiolas.

Para responder a los objetivos fijados, fueron planteadas
tres hipotesis:

HipGtesis A: Para competir con las agencias de viajes en
linea, las agencias de viajes fisicas deben
poner en marcha estrategias, a través de
las cuales el usuario pueda utilizar
distintas  tipologias de dispositivos
electronicos.

Hipotesis B: Entre los diferentes canales de reserva, la
agencia de viajes presencial es el canal
mas popular.

Hipdtesis C: Las agencias de viajes fisicas presentan
proyeccion de futuro

2. MATERIALES Y METODOS

Considerando las caracteristicas de este estudio, se
desarrolld6 una metodologia de tipo cuantitativo
explicativo y ex post facto desde el punto de vista de los
campos de la estadistica inferencial y descriptiva; de
tipologia longitudinal y siguiendo el método hipotético-
deductivo que permite contrastar los objetivos y las
hipétesis planteadas. Para ello, se realizd una encuesta
de diez elementos entre sujetos que hubiesen alcanzado
la mayoria de edad y que hubiesen utilizado una agencia
de viajes en Espafia en 2019, tanto del canal online como
del presencial. Puesto que se buscaba la obtencion de
una muestra de elementos convenientes, que pudiesen
responder a las hipétesis planteadas y al no contar con
un censo de consumidores con las particularidades
detalladas; se utilizé un procedimiento de muestreo por
conveniencia y no probabilistico.

Con posterioridad a la redaccién del primer borrador del
cuestionario, tres expertos llevaron a cabo una revision
critica. De acuerdo con Tejada (1997) y en base a
criterios de importancia, pertinencia y univocidad, los
especialistas revisaron las preguntas en cuanto a
estructura, contenido, claridad y relevancia; para
posteriormente proporcionar sugerencias de mejora. Asi
la herramienta reestructur6 incorporando una
descripcion breve para cada dimension, con el fin de
informar a los sujetos del proceso a seguir a la hora de
dar respuesta a las preguntas propuestas. Antes de la
aplicacion final de la herramienta y siguiendo a Casas et
al. (2003), se realiz6 una prueba piloto aplicada a treinta
sujetos consumidores de productos y servicios turisticos
comercializados por agencias de viajes. El pretest
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permitié identificar problemas que guardaban relacién
con la comprension de ciertos elementos que fueron
solucionados.

En colaboracion con varias agencias de viajes
nacionales, mayoristas y minoristas, el cuestionario de
respuesta anénima y autoadministrado fue lanzado a sus
bases de datos de consumidores empleando el correo
electrénico y permanecié accesible via Internet, desde el
13 de enero al 2 de marzo de 2020. Para recopilar los
datos se empleé la herramienta SurveyMonkey. La
muestra resultante incluy6 879 individuos con 44.25 %
hombres y 55.75 % mujeres. No se considerd ponderar
la muestra al contar esta con un importante grado de
homogeneidad. Con posterioridad los datos fueron
codificados e introducidos software IBM SPSS-V.26
para su andlisis estadistico.

A través del indice de consistencia interna alfa de
Cronbach, tal y como sugiere McMillan y Schumacher
(2005), se valord la fiabilidad del cuestionario. El
resultado obtenido fue de 0.887; cifra superior a 0.70 y
por lo tanto siendo posible considerar que el nivel de
fiabilidad del instrumento es adecuado para aplicar
técnicas de inferencia (Tablas 1 y 2).

Tabla 1. Casos del cuestionario

Numero de casos (N) %
Casos excluidos 1 0.1%
Casos vélidos 878 99.99%
Total 879 100.0%

Fuente: elaboracién propia a través de IBM SPSS-V.26

Tabla 2. Fiabilidad del cuestionario

Numero de casos (N) Alfa de Cronbach

879 .887

Fuente: elaboracién propia a través de IBM SPSS-V.26 -v.26

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Para organizar y comprender mejor los resultados, esta
seccidn se estructura en tres secciones diferentes, una
para cada hip6tesis de investigacién propuesta.

Contraste de la hipétesis A

Se empieza por el contraste de la Hipotesis A: Para
competir con las agencias de viajes en linea, las agencias
de viajes fisicas deben poner en marcha estrategias a
través de las cuales el usuario pueda utilizar distintas
tipologias de dispositivos electronicos.

La Figura 1 muestra que, en términos del uso de

dispositivos utilizados para realizar reservas en linea, la
mayor parte del &rea del circulo esta representada por el
uso de computadoras portétiles (45.45 %), seguida por
el uso de computadoras de escritorio con un 30.16 %. Es
importante sefialar que el uso de dispositivos mdviles y
tablets esta aumentando. Tal y como apuntan Buhalis y
Sinarta (2019), el perfil de consumidor actual se
caracteriza por estar permanentemente conectado. Por
lo tanto, para que las agencias de viajes presenciales
sean competitivas, ademas de su presencia fisica,
también deben considerar que han de estar presentes en
el canal online; donde resultara necesario contar con una
pagina web optimizada y accesible a través de los
dispositivos mencionados anteriormente. Del mismo
modo, tal y como sefiala Vinod (2021), ademas de
desarrollar el posicionamiento web a través de motores
de busqueda (SEO) para proporcionar a los usuarios
informacién relevante y personalizada, también sera
especialmente importante desarrollar una estrategia de
marketing en buscadores (SEM).

14.14 %

M Teléfono Inteligente
Tableta
B Computadora portatil

Figura 1. Dispositivos empleados para formalizar
reservas online.

Tal y como avanzaban Hughes y Moscardo (2019), la
facil accesibilidad a los servicios turisticos empleando
Internet y la relevancia, cada vez més destacada, de
computacion empleando dispositivos moviles toma
protagonismo. El uso de una variedad de dispositivos
electronicos para la adquisicion de viajes a través de los
canales virtuales es evidente. De hecho, es posible
afirmar que los dispositivos portéatiles han alcanzado un
papel protagonista, seguidos de las computadoras de
sobremesa. Ademas, el 24,39% de los usuarios utilizan
ya pequefios dispositivos portatiles como tabletas y
teléfonos inteligentes. Por lo tanto, las agencias de
viajes tradicionales presenciales no deberian perder esta
oportunidad y, ademas de tener presencia en linea a
través de su sitio web, deben ofrecer servicios y
productos a los consumidores a través de pequefios
dispositivos electronicos portétiles.

De este modo, respecto a esta Hipdtesis A, es posible
afirmar que las agencias tradicionales necesitan
desarrollar estrategias, que permita a los usuarios
utilizar diferentes tipos de dispositivos electronicos,
para asi poder, competir con garantias con las agencias
de viajes virtuales.
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Como sefalaron Labanauskaité et al. (2020), el
acelerado desarrollo de las tecnologias maviles e
inaldmbricas y su adopcion por parte de los
consumidores requiere que las agencias de viajes de tipo
tradicional adopten tecnologias mdviles para ser mas
eficientes, flexibles y receptivas, y asi, asegurar su
futuro. En la muestra de 879 individuos y con respecto
al uso dispositivos electrénicos para formalizar reservas
online, un 45.45 % utiliza computadoras portatiles, un
30.16 % computadoras de sobremesa, un 10.25 %
teléfonos inteligentes y un 14.14 % tabletas. Estos
resultados difieren con respecto a los obtenidos por Min
y Lee (2020); quienes, tras analizar una muestra de 235
individuos de Corea del Sur y usuarios de agencias de
viajes, concluyen que las computadoras de sobre
mesa/computadoras portatiles son empleadas por un
18.4 % de los usuarios; mientras que los dispositivos
mdviles son utilizados por un 81.6 % de los usuarios.
Siguiendo a Wang y Abukhalifeh (2020), la explicacion
de esta diferencia es que Corea del Sur es uno de los
paises mas ricos y tecnolégicamente avanzados de Asia
y tal y como indican Kim y Lee (2020). tiene una de
las tasas de acceso a Internet mas altas del mundo. Esto
pone de relieve el futuro del uso de los dispositivos
moviles en Espafia y, como sefialaron Legohérel y
Wong (2006) hace casi 20 afios, la importancia de que
las agencias de viajes adopten estrategias omnicanal
para mantener y mejorar su competitividad en un
mercado turistico que evoluciona muy rapidamente.
Esta idea fue también reafirmada por el estudio de
Capriello y Riboldazzi (2020) sobre el mercado de las
agencias de viajes italianas.

Contraste de la hipoétesis B

Después del contraste de la primera hipotesis, a
continuacion, se presenta el analisis de los resultados
obtenidos con el fin dar respuesta a la Hipétesis B: Entre
los diferentes canales de reserva, la agencia de viajes
presencial es el canal més popular.

La informacion recogida en la Tabla 3, determina que
las agencias son identificadas con una participacion de
mercado del 66.9 %. Por su parte, las agencias de tipo
presencial cuentan con 48.4 % de cuota de mercado. Es
importante resaltar el protagonismo adquirido por la
modalidad de reserva directa con el proveedor que
alcanza un 44.10 %, una tasa muy préxima a la
alcanzada por la compra de viajes empleando las
agencias de tipo tradicional. En este punto, cabe sefialar
que los porcentajes de cada canal de compra no suman
un 100 % dado que cada una de las variables fueron
consideradas como una opcion de respuesta maltiple por
los sujetos encuestados.

La informacidn recogida en la Tabla 4, confirma que los
consumidores no son fieles a un Unico canal de compra.
Pues el 63 % de los sujetos asi lo afirmd.

Método de reserva Frecuencia

Resgrva a lallegada directamente en 10.6%
destino
R -

ese'r\'/a directa con el proveedor del 44.1%
servicio
Comparadores 34.0%
Agencias de viajes online 66.9%
Agencias de viajes presenciales 48.4%

Fuente: Elaboracidn propia a través de IBM SPSS-V.26 -V.26

Tabla 4. Analisis FODA del entorno interno y externo
de la Universidad Estatal de Bolivar.

Método de reserva Frecuencia
No soy fiel a un Unico canal 63%
Soy fiel a un unico canal de
v 37%

compra

Fuente: Elaboracién propia a través de IBM SPSS-V.26

Tal y como afirman, Abrate et al. (2019) en la actualidad
el mercado estd muy dinamizado y las reservas
realizadas empleando agencias de viajes virtuales estan
tomando un rol protagonista, haciendo que las agencias
de viajes de tipo tradicional se vean desplazadas. Del
mismo modo, como sugieren Li, et al. (2020), los
consumidores actuales adoptan un enfoque de reserva
multicanal, por lo que las agencias de viajes deben
desarrollar una estrategia de presencia omnicanal, que
les permita no perder oportunidades de venta y competir
con garantias. Por ello y para garantizar la satisfaccion,
la confianza y la lealtad del consumidor, que son los
factores fundamentales de una relacion rentable y
exitosa con los consumidores, es necesario
comprenderlos, conocer sus necesidades,  sus
percepciones y las razones que existen detras de sus
decisiones de compra. Ademas, como indican Bagur et
al. (2015), la falta de fidelidad del consumidor obliga a
las organizaciones turisticas a mejorar los indices de
satisfaccion de sus clientes para asi amentar su
competitividad y rentabilidad.

Asi, respecto a la segunda hipotesis, es posible afirmar
que las agencias de viajes de tipo presencial no son el
canal de reserva mas empleado, ya que cada vez es mas
frecuente el uso de agencias de viajes online, reservas
directas y comparadores. Ademas, se constata que los
consumidores que no son fieles a un Unico canal de
compra.

Los resultados alcanzados concuerdan con los obtenidos
en la encuesta realizada a 2.200 individuos residentes en
Espafia por Cetelem (2020) sobre los canales de compra
de viajes; donde el primer lugar es ocupado por las
reservas formalizadas a través de agencias virtuales,
seguido de la reserva directa con los proveedores de los
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servicios, los comparadores de precios y las agencias de
tipo presencial. En este punto, resulta necesario sefialar
que este estudio no consideré la posible multicanalidad
empleada por los sujetos, ni se limité el alcance de este
a personas que hubiesen reservado viajes a través de
agencias de viajes, como es el caso de presente
investigacion.

Contraste de la hipétesis C

Para finalizar, y habiendo contrastado la segunda
hipdtesis, se presenta a continuacion al analisis de los
resultados alcanzados para responder a la Hipotesis C:
Las agencias de viajes fisicas presentan proyeccién de
futuro.

En la Figura 2, y con respecto al uso de las agencias de
viajes de tipo presencial, se observa una homogeneidad
significativa entre los porcentajes de los sujetos que
afirman que suelen emplear las agencias de viajes de
tipo presencial y los que no lo hacen. De esto, se
desprende que la utilizacion de métodos no presenciales
en la compra de servicios y productos turisticos alcanza
una cuota de mercado importante en detrimento de la
compra de viajes en agencias de tipo presencial.

o)
48.35% 51.65%

B Suelo emplear agencias de viajes de tipo presencial

= No empleo agencias de viajes de tipo presencial

Figura 2. Diagrama de sector sobre el empleo de
agencias de tipo presencial.

Entre las principales razones para no utilizar agencias
presenciales (Figura 3), se observa que el 39 % de los
sujetos cree que viajar empleando agencias presenciales

50%

40%

30%

o N

Personalizacion  Flexibilidad

Lentitud

Incomodidad

resulta mas caro; por lo que resulta crucial que estas
agencias centren sus esfuerzos en desmitificar que el uso
del canal presencial es mas costoso que el uso del canal
virtual. También, es destacable el nivel incomodidad
para evitar el uso de las agencias de tipo presencial, que
alcanza el 30 %. Por otro lado, los consumidores
encuestados valoran de un modo negativo: con un 14 %
la lentitud y con un 9 % la desconfianza; afirmando
ademas con un 15% que su preferencia es poder
autogestionar sus propios viajes. A la vista de estos
resultados, las agencias de tipo presencial para
garantizar su permanencia en los mercados deben
esforzarse por brindar servicios rapidos y eficientes, que
inspiren confianza a los viajeros y al mismo tiempo
centrarse en mejorar la omnicanalidad

Resulta importante que las agencias de tipo presencial
tengan en cuenta los motivos que llevan a los colectivos
de los distintos grupos de edad a no emplear los
servicios que ofrecen (Tabla 5). Deben prestar atencién
especial al colectivo de personas méas jovenes (de 18 a
20 afios y de 21 a 29 afios) entre los que destacan los
factores incomodidad y precio; factores que en menor
medida son también importantes para los grupos de edad
de 30 a 39 afios y de 40 a 49 afios. En este punto, resulta
importante que las agencias de tipo presencial optimicen
la busqueda de estrategias que les permitan conocer lo
que estos colectivos demandan; considerando
especialmente los motivos en los que se concentran los
mayores porcentajes de rechazo hacia la compra en
agencias de viajes presenciales.

La Figura 4, muestra las principales razones por las que
los usuarios prefieren utilizar las agencias de viajes de
tipo presencial. La sensacion de seguridad y garantia
que sintieron con un 35 % y el nivel de comodidad que
les brind6 con un 27 %; fueron los aspectos mas
destacados El asesoramiento brindado y la cercania en
el trato fueron valorados positivamente con un 18 %.
Estos atributos son factores determinantes cuando los
viajeros evallan el uso de la agencia de viajes
presencial, y deben ser tenidos en cuenta por las
agencias presenciales para mejorar su eficiencia y
posicionamiento.

39%

15%
= - =
Precio Desconfianza  Autogestién Otros

Figura 3. Principales motivos por los que no se emplean las agencias de tipo presencial
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Tabla 5. Distribucion de frecuencias: grupos de edad y motivos por los que no son empleadas las agencias de viajes
de tipo presencial.

Motivos por los que no son Grupos de edad (en afios)
empleadas las agencias de tipo
presencial 18-20 21-29 30-39 40-49 50-59 60-mas
Personalizacién 4% 6 % 5% 3% 4% 2%
Flexibilidad 3% 5% 6% 3% 3% 2%
Lentitud 8% 9% 19 % 16 % 8% 5%
Incomodidad 35% 25% 30% 31% 26 % 17 %
Precio 45% 51% 40 % 32% 24 % 20%
Desconfianza 8% 9% 7% 7% 6 % 3%
Autogestion 9% 10 % 10 % 14 % 14 % 5%
Otros 5% 5% 5% 10 % 13% 11%

Fuente: elaboracién propia a través de IBM SPSS-V.26

40% 35%
30% 27 %
18% 18%
0,
20% - 13%
N - - -
o N
Precio Asesoramiento Seguidad y Comodidad Cercaniaen el Otros
Garantia trato

Figura 4. Principales motivos por los que si se emplean las agencias de tipo presencial
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10%
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Figura 5. Gasto en agencia de viajes presencial y valoracién de la experiencia de compra
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La Figura 5, muestra la valoracién de la experiencia de
compra, de los encuestados a través de agentes de viajes
de tipo presencial en funcién del dinero invertido en
viajes en el afio 2019. La mayoria de las experiencias
fueron positivas y se describieron como “justo lo
esperado”, seguido de la calificacion “mejor de lo que
esperaba”. Para usuarios, con un rango de gasto de 2.501
euros a 5.000 euros; su inversién muy satisfactoria. En
conclusion, es posible afirmar que en la mayoria de los
casos el monto invertido en una agencia de viajes
presencial es favorable. Esta puede ser una razén, para
seguir confiando en las agencias presenciales a la hora

60 O MAS ANOS 1.82 0.57 %

de adquirir este tipo de viajes.

La Figura 6, muestra que existe un fuerte sesgo en el uso
de agencias de viajes de tipo presencial entre los grupos
mas jovenes, y esta situacidn tiene implicaciones para el
desarrollo de estrategias futuras para captar la atencion
de este grupo de consumidores. El grupo de edad de 18
a 20 afios, el de 21 a 29 afios y el de 30 a 39 afios son los
mas destacados por ser los que tienen menos
probabilidades de utilizar las agencias de viajes de tipo
presencial.

2
<<
> N
o 30 A 39 ANOS 6.03 % 8.99 %
()
2
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

EMPLEO DE AGENCIAS DE TIPO PRESENCIAL

B Usuario de agencias de tipo presencial

No usuario de agencias de tipo presencial

Figura 6. Edad del viajero y utilizacidn de las agencias de viajes presenciales

El gréafico de barras agrupadas (Figura 7) recoge la edad
del viajero y su valoracion de los métodos de
financiacién y pago ofrecidos en agencias de viajes de
tipo presencial, en base a su experiencia de compra de
viajes en 2019 en esta tipologia de agencias. Cabe
destacar, que los grupos de edad mas jovenes valoran
como buenas las formas de pago y financiacion que
ofrecen este tipo de agencias de viajes. Asi mismo, es
importante sefialar que los nativos digitales estan mas
acostumbrados a formalizar sus compras y reservas de
viajes empleando el canal online; por ello resulta
importante que las agencias de viajes tradicionales
busquen alternativas para atraer a esta creciente
categoria de consumidores potenciales existentes en la

sociedad actual. Es posible concluir que las agencias
tradicionales necesitan fortalecer sus relaciones con este
tipo de clientes jovenes y adaptar sus estrategias a las
necesidades y requerimientos de este colectivo a la hora
de adquirir viajes. Después de evaluar los elementos
detallados de esta hipotesis, es posible afirmar que todas
las agencias de viajes tradicionales cuentan con
proyeccion de futuro. Como se ponia de manifiesto el
marco tedrico, resulta imprescindible que modifiquen
sus modelos negocio para seguir siendo competitivas;
resultando necesario la adopcién de la omnicanalidad y
el e-commerce para sobrevivir en el mercado turistico
global (Capriello y Riboldazzi, 2021).

60 0 MAS ANOS [N 65.00 % - 5.00 %
50-59 ANOS 27.60 % 36.20 % B 290%

2 40 A 49 AROS 23.00 % 36.70 % B 9
€ 00 % 70% 2.20%
<
> 30 A 39 alos  [JEEEE 27.50% | 0.80 %
wl
2 i 0.80 %
o 21 A 29 ANOS 16.30 % 18.80% 1 0.80 %
[a)
w ~

19 A 20 ANOS 19.40 % 2330% I 130%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

VALORACION METODOS DE FINANCIACION Y PAGO OFRECIDOS

M Excelente Bueno

® Malo H Muy malo

Figura 7. Edad del viajero y empleo de las agencias de viajes de tipo presencial
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Por tanto, respecto a la Hipotesis C, es posible afirmar
que las agencias de viajes presenciales tienen
proyeccion a futuro, siempre que se transformen y
adapten con el objetivo de poder satisfacer las demandas
y necesidades de los nuevos perfiles de consumidores,
especialmente las de los perfiles digitales.

A pesar de los debates actuales sobre el futuro y
supervivencia de las agencias tradicionales, que se ven
amenazadas por las agencias de viajes virtuales y el uso
cada vez més generalizado de las tecnologias de la
informacion por parte de los consumidores (Chilembwe
y Mweiwa, 2020); los resultados obtenidos en esta
investigacion confirman que la agencia de viajes
tradicional si tiene futuro; algo que también respaldan
los resultados de la investigacion de Abrate et al. (2019),
en los que se demuestra que la llegada de la era digital
ha supuesto que las agencias tradicionales se hayan visto
desplazadas; por lo que, para continuar siendo
competitivas y garantizar su supervivencia, han de
someter tanto a sus procesos comerciales como a sus
estrategias de marketing a una reestructuracion. Para
ello, es necesario que saquen provecho de las
oportunidades aportadas por las TIC, para integrar
diferentes canales y brindar una experiencia méas valiosa
a los consumidores (Shi et al., 2020). Ademas, resulta
preciso que reconsideren su relacion con los
consumidores y que aumenten el contacto humano
considerando las TIC durante todo el proceso
(Munikrishnan y Mamun, 2021).

4. CONCLUSIONES

El canal de compra mas coman utilizado por los
consumidores, son las agencias de viajes en linea,
seguidas por las agencias fisicas y las compras
directas a proveedores de servicios. Por consiguiente,
como respuesta al primer objetivo planteado en esta
investigacion y considerando que los consumidores
estan utilizando diversos dispositivos electrénicos,
para formalizar sus reservas de servicios y productos
de viaje, especialmente los dispositivos portétiles; es
posible afirmar, que las agencias de viajes de tipo
presencial consideran los nuevos canales de venta
existentes, por lo que las agencias deben desarrollar
estrategias omnicanal que les permitan mirar hacia el
futuro con optimismo, sin verse desplazadas en un
mercado altamente dinamizado y competitivo.

Al amparo del desarrollo tecnolégico, los clientes de
las agencias de viajes fisicas y online tienen un mejor
acceso a la informacion, a distintas alternativas de
compra y a un nimero mayor de oportunidades como
consecuencia de la multicanalidad de la industria
turistica. El consumidor, se ha transformado en un
sujeto desleal y sin fidelidad a ningin canal de
compra. Por este motivo, las agencias de viajes
presenciales para garantizar su propia supervivencia
en el mercado, y al mismo tiempo, aumentar sus
beneficios y su competitividad, deben mejorar los
niveles de satisfaccion del cliente, aumentar su

confianza y su fidelidad tratando de establecer
relaciones comerciales con los clientes que perduren
en el largo plazo.

Tras el analisis de la valoracién de la experiencia de
compra de los clientes de agencias de viajes
presenciales y como respuesta al segundo objetivo de
investigacion planteado, es posible afirmar, que para
los consumidores resultan factores decisivos la
cercania en el trato, el grado de seguridad y
comodidad; asi como el asesoramiento sin que el
factor del coste econdmico sea decisivo. Por lo tanto,
las agencias tradicionales deben considerar estos
atributos para conseguir mejorar tanto su eficiencia
como su posicionamiento en el mercado turistico.

El conocimiento profesional de las agencias de viajes
tradicionales no puede ser sustituido por Internet. A
este factor humano que beneficia a las agencias de
viajes presenciales, se unen ademas preocupaciones y
obstaculos que guardan relacion con la sobrecarga de
informacion a la que se ve expuesto el consumidor en
la Red, con la seguridad en las compras en el &mbito
virtual y con aspectos relacionados con la privacidad;
por lo que las agencias de viajes de tipo tradicional
desde la éptica de los consumidores pueden ser
consideradas socios de tipo estratégico. Por lo tanto y
relacionado con el tercer objetivo de investigacion
planteado, es posible afirmar que las agencias
presenciales cuentan con proyeccion futura;
sometiéndose a procesos de implementacion y
adaptacion tecnoldgica que les permita alcanzar la
especializacion y asi aproximarse a los perfiles de los
nuevos consumidores.

Para finalizar cabe destacar que el futuro de las agencias
de viajes presenciales es un aspecto muy poco
investigado en la literatura, especialmente considerando
la opinibn de clientes reales, por lo que esta
investigacion contribuye positivamente tanto a la
academia como a la industria de la intermediacion
turistica.
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