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LAS AGENCIAS DE VIAJE VIRTUAL EN MEXICO

Resumen

La forma de hacer negocios en la industria turistica ha cambiado dramaticamente debido al
desarrollo de las tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones. El negocio de las
reservas en linea en el mercado mexicano se mueve en torno a 47,000 millones de pesos
durante el 2011. Entre las compras mas importantes, los boletos de avidon representan 69%,
destacando la importancia de la calidad del e-servicio del sector turismo. En este contexto,
la competencia de las agencias de viajes virtuales es cada vez mas intensas y resulta
fundamentalmente comprender el e-servicio percibido entre los clientes. El objetivo de esta
investigacion es identificar las dimensiones de la calidad del e- servicio percibido a través
de internet y su influencia sobre la satisfaccion del cliente potencial. Analizando el disefio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta con el fin de

mejorar la calidad del e-servicio de una agencia de viajes virtuales.

Palabras clave: e-servicio, disefio, funcionalidad, calidad de informacidén, fiabilidad,

capacidad de respuesta, agencia de viajes virtuales

Abstract

The way of doing business in the tourism industry has changed dramatically due to the
development of information technology and communications. The business of online
bookings in the Mexican market moves around 47,000 million pesos in 2011. Among the
most important purchases, airline tickets represent 69%, highlighting the importance of the
quality of e-service sector tourism. In this context, competition from online travel agencies
is becoming more intense and is fundamentally understand the perceived e-service to
customers. The objective of this research is to identify the dimensions of e-service quality
perceived through internet and its influence on potential customer satisfaction. Analyzing
the design and functionality, information quality, reliability, responsiveness in order to

improve the quality of e-service online travel agency.

Keywords: e-service, design, functionality, information quality, reliability, responsiveness,

virtual travel agency
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INTRODUCCION

La particularidad de un entorno online se ha hecho necesario adaptar al mismo las
tradicionales escalas de medida de la calidad del servicio. Una cuestion a investigar es la
relativa a las dimensiones que integran la calidad de servicio electronico (e-servicio) en
contextos virtuales, asi como la influencia sobre la satisfaccion del cliente.

En México ha aumentado considerablemente el comercio electronico, tan solo en el 2011
aportd 47,000 millones de pesos a la economia nacional, 28% mas que el afio pasado. Esta
cifra representa alrededor de 0.4% del Producto Interno Bruto, aunque todavia se considera
por debajo del promedio de Latinoamérica y mucho mas bajo en comparacion con 0.7%
que representa para la economia chilena o casi 1% que alcanza en Brasil, el pais con mayor

comercio electrénico de la region (AMIPCI, 2012).

Los compradores en linea representan 12.5% de los internautas en el pais, lo que significa
que 4.4 millones de mexicanos utilizan este tipo de tecnologia para la adquisicion de bienes
y servicios. Entre las compras mas importantes, se encuentra la adquisicion de boletos de
avion que representan 69%, destacando la importancia del comercio electrénico dentro del
sector turismo. La falta de confianza del consumidor, que se refleja directamente en el

hecho de que s6lo 4% de los mexicanos realiza compras en linea.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La idea principal de este trabajo surge de la necesidad de conocer la actitud de los clientes
para la calidad del e-servicio de las agencias de viajes virtuales en México.

Por sentido comin a una agencia de viajes virtual tanto es importante “que oferta “‘y
“como se oferta’. El como se oferta es el interés principal que se aborda en este trabajo, ya
que la finalidad es tener un pardmetro que le indique a la agencia de viajes virtuales si
cumplen con las expectativas de sus clientes.

De este planteamiento hasta ahora expuesto, sobre el problema de investigacion, nace como

una interrogante cientifica a manera de analisis:
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(Cual es el grado de la calidad del e-servicio basado en, el diserio y funcionalidad, calidad
de informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta, de las agencias de viajes virtuales en
México?

Las variables a validar en este modelo son: diseiio y funcionalidad, calidad de

informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta.

OBJETIVO GENERAL

Se pretende obtener un instrumento de medicion que refleje las actitudes de los clientes

para el e-servicio ofertado por las agencias de viajes virtuales en México.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los aspectos de interés para este estudio son: diseiio y funcionalidad, calidad de
informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta.

1.- Identificar la actitud del cliente con respecto al disefio y funcionalidad de las agencias
de viajes virtuales.

2.- Identificar la actitud del cliente con respecto a la calidad de informacion de las agencias
de viajes virtuales.

3.- Identificar la actitud del cliente con respecto a la fiabilidad en las agencias de viajes
virtuales.

4.- Identificar la actitud del cliente con respecto a la capacidad de respuesta en las

agencias de viajes virtuales.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Como incide en la actitud del cliente en la calidad del e-servicio basada en el diseiio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad, capacidad de respuesta en las agencias

virtuales en México?

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Segun Casielles y Alavere (Casielles, del, & Sudrez Alvare, 2009) el estudio del sector de

las agencias de viajes virtuales resulta interesante por un doble motivo:
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a) La distribucion de servicios turisticos es uno de los negocios que ha experimentado
un mayor incremento en las ventas electronicas, el Internet constituye un
instrumento de vital importancia para la actividad de estas empresas.

b) Se trata de un sector caracterizado por una fuerte rivalidad competitiva, que
comercializa servicios perecederos y, en muchos casos, con una alta estacionalidad,

donde la calidad percibida por el cliente constituye un elemento clave de éxito.

HIPOTESIS GENERAL

Este trabajo se basa en la suposicion de la calidad del e-servicio en las agencias de viajes
virtuales, que depende en gran medida de buscar, encontrar y seleccionar un producto. Ya

que esto se refiere al como se ofertan los productos.

HIPOTESIS ESPECIFICA

Las variables que inciden en la calidad del e-servicio de las agencias de viajes en México se
muestra en la Figura 1:

1.- Disefio y funcionalidad.

2.- Calidad de la informacion ofertada.

3.- Una alta fiabilidad.

4.-Capacidad de respuesta oportuna.

Figura 1. Variables que inciden en la calidad de e-servicio

Disefio y funcionalidad

Calidad de informacion

Calidad del e-Servicio

Fiabilidad

Capacidad de respuesta
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MARCO TEORICO

Las agencias de viajes son medios a través del cual el consumidor obtiene asesoria en viajes
que le proporciona mayor seguridad, confianza y certidumbre de los servicios que
pretenden utilizar, factores que obtienen fécil y directamente de los proveedores. Ademas
de la integracion y complementacion de varios servicios que pueden obtener en una sola
operacion en la agencia de viajes reduciendo los factores de tiempo y costo.

La funcién primordial de toda agencia de viajes en cualquiera de sus modalidades, son la
organizacion, promocion, reservacion y venta de servicios turisticos; para esto requiere del
continuo y estrecho contacto de prestadores de servicios para gestionar y garantizar
servicios de alta calidad al viajero.

El internet es la gran tendencia de los mercados modernos a través de paginas Web
especificamente turisticos. Es un medio con gran potencial, de gran impacto visual y a
través del cual se hace llegar al potencial consumidor toda la informacion que €l requiera,
desde los servicios basicos de hospedaje y transportacion, hasta los servicios

complementarios como tours adicionales.

INTERFASE DE USUARIO DE LA AVV

La tecnologia puede habilitar y facilitar el intercambio de informacion entre clientes y el
proveedor de servicio (parasuraman&Grewal, 2000), en el caso los servicios en linea, la
informacién es observable a través de la interface de usuario (UI)'. El rol de la interface de
usuario y las relaciones entre los diversos componentes ofertados del servicio en linea son

mostrados en la Figura 2.

Servicio Ofertado

Resultado del Servicio

Servicio Basico Proceso de Servicio

sac0®

pre 1
Transaccion

Post Transaccién
Calidad de
e-Servicio

Servicio
de Apoyo

o » Facilitacion de servicio
Serivicios auxiliares

' Del Inglés User Interfase.

Revista de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas 337



Victor Béjar Tinoco, Pedro Chévez Lugo y Irma Cristina Espitia Moreno

LAS TECNOLOGIAS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES

Las agencias de viajes que no consideren a la tecnologia dentro de sus procesos, estan
ignorando una herramienta fundamental para la lograr una diferenciacion competitiva de
sus servicios frente a sus competidores. Donde podemos mencionar que en una nueva
sociedad y nueva economia, toda aquella empresa que desee insertarse en el mercado, tiene
en reto de nacer “competitiva” (Machado, 2001), con adecuada adopcion y adaptacion de
tecnologia en sus procesos; de ahi la necesidad de que actualmente las Tecnologias de
Informacion y Comunicacién sean incorporadas y usadas en la cadena de valor para

optimizar la prestacion, y gestion de los servicios en las agencias de viajes.

ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Para implantar planes generales de investigacion, se deben de usar instrumentos de
recoleccion de informacion, con el objetivo de poner en marcha lo referido en el marco
tedrico y conceptual a través de las hipdtesis, ya que estas nos indican el camino a seguir
por medio de los objetivos de investigacion y el planteamiento del problema en forma de
pregunta, para asi poder hacer el instrumento con el fin de recopilar la informacion de
campo.

La investigacion de este trabajo es del tipo cualitativo ya que se analizan las cualidades de
las variables relacionadas con la calidad del e-servicio de las agencias de viajes virtuales en
México.

En la presente investigacion se obtuvieron 110 encuestas de los sujetos de estudio. Para la
aplicacion del cuestionario y recoleccion de datos se encuestaron las agencias de viajes
despegar.com.mx y bestday.com.mx, los datos obtenidos se procesaron con los
programas office 2007 y SPSS (Statical Package for Social Sciencies) version 15, para

Windows.
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Agencia de Viajes Vistitas 2012 Ranking en México
de sitios web en el
2013
Despegar.com 19,897 142
Bestday.com 27,210 205

INSTRUMENTO DE MEDICION

El cuestionario consta de dos partes, la primera es de caracter descriptivo, se plantean
cuestiones generales que permiten delimitar las caracteristicas de los clientes encuestados
edad, género y escolaridad, La segunda parte consta de 18 preguntas cerradas para medir la
actitud del cliente sobre la calidad del e-servicio. Las preguntas estdn estructuradas en
cuatro grupos que corresponden a las variables del estudio: Disefio y Funcionalidad,
Calidad de la Informacion, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar en qué medida las actitudes de los
clientes definen la calidad del e-servicio en las agencias de viajes virtuales, en funcion de
las variables estudiadas.

Para medir las actitudes de los clientes sobre las variables independientes diseiio y
funcionalidad, calidad de informacion, fiabilidad y capacidad de respuesta de una
agencia de viajes virtual, se propone utilizar un escalamiento tipo Likert de cuatro items
que va desde desfavorable (Muy en desacuerdo) o negativa hasta favorable (muy de

acuerdo) o positiva, tal como se muestra en la Tabla 4.

ftem Puntuacion
Muy en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
De acuerdo 3
Muy de acuerdo 4
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Para medir la variable dependiente calidad del e-servicio de una agencia de viajes virtual,

se promedian los valores de las variables independientes y se utiliza un escalamiento tipo

Likert de cuatro items que va desde desfavorable (Extremadamente baja) o negativa hasta

favorable (Excelente) o positiva, tal como se muestra en la Tabla 5.

Tabla 5. Escala propuesta para la variable dependiente “calidad del e-servicio”

Calidad Puntuacion
Extremadamente baja 1
Baja 2
Alta 3
Excelente 4

En la Tabla 13, se muestra un cuadro comparativo de las UI de las AVV encuestadas. Cabe

mencionar que ambas Ul son muy similares en cuanto a contenido, solo difieren en el area

para oportunidades y el drea para comentarios de los clientes. Otro aspecto que se

diferencia entre ambas AVV es la difusion del desarrollo de Apps para dispositivos

moviles.

Comparativo de las UI de las AVV encuestadas

Contenido de Ul

Despegar.com.mx

Bestday.com.mx

Area de oportunidades

x

Empleo de Redes

sociales

Area para comentarios

de clientes

Secciones claras

Seguridad SSL

Apps para dispositivos

moviles
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CONFIABLIDAD DEL INSTRUMENTO

Se examind la consistencia interna del cuestionario, asi como cada una de las escalas,
utilizando para ello el estadistico Alpha de Cronbach. Este estadistico, con la finalidad de
determinar el grado de consistencia interna de una escala, analiza la correlacion media de
una de las variables de la misma escala con todas las demas variables que la componen. Si
las variables no estan positivamente correlacionadas entre si, no existe razon para creer que
puedan estar correlacionadas con otras posibles variables que hubieran podido ser
igualmente seleccionadas (Heidi Celina Oviedo, 2005).

En el caso de nuestro proyecto el resultado es el siguiente:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

.898 18

ACTITUDES DE LOS CLIENTE PARA LAS AGENCIAS DE VIAJES
SELECCIONADAS

Promediando las variables independientes se determina la calidad del e-servicio de cada
agencia de viajes, por lo que la actitud de los clientes encuestados reflejan una alta calidad

sobre el e-servicio, tal como se muestra en la Tabla 25.

Actitud de los usuarios sobre de la calidad del e-servicio

Variable Bestday.com.mx | Despegar.com.mx
Disefio y
Funcionalidad 3.1 3.12053
Calidad de
Informacion 3.0045 3.09091
Fiabilidad 3.01363 3.09545
Capacidad de
respuesta 2.81818 3.01818
Calidad del e-servicio 2.9840775 3.0812675
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el pasar de los afios, el mercado de turismo ha venido variando de segmento, pues ya
no solo se habla de viajes de descanso y placer solo y playa, sino que también se han
incursionado viajes de negocios, culturales y de entretenimiento; obligando a los
mayoristas, minoristas y operadores de turismo a ofrecer planes turisticos con estos
enfoques. Recientemente, se ha visto un mayor interés en ciertas actividades recreativas y
deportivas como ecoturismo, ciclo montafiismo, snorkelling, entre otras. De los desafios
que enfrentan las agencias de viajes, por la rapidez tecnoldgica que se vive, estan la
facilidad de acceder a la informacién de manera inmediata gracias la Internet; las reservas y
ventas electronicas de paquetes turisticos, tiquetes aéreos, alojamientos, renta de

automoviles, entre otras; sin necesidad de un intermediario turistico.

La actitud del cliente para las agencias de viajes virtuales bestday.com.mx vy
despegar.com.mx en la calidad del e-servicio es positiva o favorable, teniendo que los
valores son de 2.98 y 3.08 respectivamente.

Respecto a los resultados obtenidos, especificamente en las medidas realizadas sobre las
dimensiones de la escala de medicion segun el perfil socioeconémico (género, edad,
escolaridad), se observa lo siguiente un porcentaje de 50.8% fueron hombres y un 42.4%
fueron mujeres. En el rango de edad el 22% se obtuvo entre las edades de 18-29 afios,
64.40% entre las edades de 30 a 45 afios y el 11% entre las edades de 45 a 60 afios. En la
escolaridad los porcentajes fueron los siguientes 12% preparatoria, 56% licenciatura y un

26% grado de maestria o0 mas.

En general, las empresas han descubierto que la clave de mantener al cliente y mantenerlos
satisfecho, esta en la calidad del bien o servicio; ya que es una manera de diferenciarse de
la competencia, creando de la misma manera ventajas competitivas; ademads, porque es mas

costoso atraer un cliente que mantenerlo.
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