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RESUMEN

El presente trabajo tiene la finalidad de determinar cuales son las estrategias que tendran
que emplear las agencias de viajes tradicionales frente a una amenaza de
desintermediacion, causada por la venta directa de los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.

En el primer capitulo, se investiga y se resume el marco teérico del sector turismo en el
Per(; las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién en el sector turismo;
las agencias de viajes; los proveedores de productos y servicios turisticos en internet; la
desintermediacion; el comprador turistico y sus habitos de consumo; finalmente la
experiencia del cliente o Customer Experience.

En el segundo capitulo, se lleva a cabo una investigacion cualitativa, descriptiva y
explicativa, cuyo fin es determinar cuales son las estrategias que tendran que emplear las
agencias de viajes tradicionales frente a una amenaza de desintermediacion, causada por
la venta directa de los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet. Esta

investigacion se basé en un disefio de teoria fundamentada.



El tercer capitulo, se analiza la informacion relevante, obtenida de los segmentos
definidos, a fin de dar respuesta a nuestras preguntas de investigacion.

En el cuarto capitulo, describimos los hallazgos y barreras encontradas en todo el proceso
de investigacion.

Por ultimo, presentamos las conclusiones y recomendaciones finales que hemos obtenido

de los resultados de nuestra investigacion.



INTRODUCCION

Por muchos afos las agencias de viajes tradicionales fueron los Unicos intermediarios
entre el viajero y los proveedores de servicios turisticos, sin embargo, hoy en dia, los
avances tecnoldgicos ponen en riesgo dicha intermediacion. Este avance ha generado una
relacién directa entre los proveedores de servicios turisticos y el viajero:
La Internet ha cambiado los negocios y la forma de como las personas se
comunican y se comportan. Ello ha impactado en todos los sectores empresariales,
y ha potenciado la manera coémo hacen negocios y se acercan al consumidor

(Lozano, 2014).

Cérdenas, V., Cuervo, S., Garcia C. & Limo, C. (2014) afirman:
El 2013, el total de internautas en el Per( asciende a 9.9 millones, que representa

solo al 4.3% del total de internautas de América Latina (232 millones), cifra muy

similar a la presentada por Chile o Venezuela. En cambio, Brasil, México y

Argentina representan al 59%, aproximadamente (p. 34).
Asimismo, presentan proyecciones para el 2015, indicando que se contara con mas de
120 millones de internautas adicionales en Latinoamérica y sostienen que las compras via
internet van en aumento, esto ha ido de la mano con el acceso a internet en cada pais. De
igual forma sefialan que “El crecimiento en los ultimos 7 afnos ha sido solo de 6 veces
mas: se ha pasado de vender 109.1 millones de doélares en el afio 2005 a 611 millones de
dolares en el 2011 (América Economia, 2012)” (Cardenas, V., Cuervo, S., Garcia C. &
Limo, C., 2014, p. 38).
En el pais, las compras de servicios turisticos realizadas por internet se encuentran entre
los productos que generan mayor rentabilidad en el E-Commerce, es por esto que los
proveedores mas utilizados, como son las aerolineas, hoteles, rentadoras de autos,
cruceros, etc., buscan establecer contacto directo con el consumidor para reducir sus

gastos operativos y evitar otorgar las comisiones a los intermediarios mejorando, de esta

forma, sus utilidades.


http://marketingdigital.pe/
http://semanaeconomica.com/article/servicios/139945-comercio-electronico-en-el-peru-los-siguientes-retos-son-la-logistica-y-la-educacion/

La universidad San Martin de Porres (2015) en su programa de Extension y Proyeccion
universitaria, EPU menciona:
El comercio electronico en el Per( viene creciendo considerablemente en los
ultimos afios, creando un panorama de desarrollo muy auspicioso para las empresas
que se atreven a vender sus productos o servicios en Internet. Ademas, el 48% de
las visitas a tiendas virtuales se realizan desde un dispositivo movil; y usan las redes
sociales, para las tiendas de e-commerce en la siguiente proporcion: Facebook
(86.8%), Twitter (56.6%), Google Plus (26.4%), Pinterest (15.5%), Linkedin
(8.5%) e Instagram (3.1%).
Es una realidad que las personas estan variando sus habitos de compra y los
peruanos no estan ajenos a estos cambios siendo los principales productos
consumidos via online: flores, ropa, accesorios, zapatos, equipos electrénicos,
reservaciones para hoteles y tours, entre otros. (http://www.epu.edu.pe).
Las ventas online se han incrementado considerablemente en el ultimo afio. Es més, el
sector turismo se ha convertido en uno de los rubros mas demandados de internet,
llegando a representar hasta el 50% del total de transacciones digitales, segun indicé
Alexandra Diaz, Gerente de Marketing de SafetyPay Peru (2015).
Asi mismo, un sondeo realizado recientemente por la Camara de Comercio de Lima
explica las motivaciones y preferencias de los peruanos que compran por internet, siendo
el rubro de agencias de viajes quien lidera con un 32.81%, seguido de tecnologia y
electrodoméstico (26.56%) entre otros. (Castro Juan Carlos, 2016).
Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién en su momento fueron de
gran utilidad para las agencias de viajes tradicionales, pero ahora amenazan su
sobrevivencia, ya que el consumidor utiliza cada vez mas el internet para realizar sus
propias compras online directamente con los establecimientos turisticos, dejando de lado
los servicios que ofrecen las agencias de viajes tradicionales, afectando asi sus ingresos
pues tienen que afrontar gastos fijos (local, mantenimiento, personal, etc.). Esta situacion

dentro del sector turismo ha provocado cambios estructurales y se han creado nuevos

negocios en la red para distribuir productos turisticos.



En este contexto, hemos identificado el siguiente problema de investigacion: ¢Qué
estrategias pueden implementar las agencias de viajes tradicionales de Lima
Metropolitana, para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet?

La hipotesis, a partir de la cual se desarrolla este trabajo de investigacion, es que las
agencias de viajes tradicionales pueden hacer frente a la competencia de los proveedores
de productos y servicios turisticos en Internet si, ademas de actuar como intermediarios
online, se convierten en suministradores de experiencias, proporcionando servicios de
manera continua a sus clientes - gracias a las comunicaciones moviles - antes, durante y

después del viaje.

El objetivo general de esta investigacion es identificar las estrategias que han de utilizar
las agencias de viajes en Lima Metropolitana para hacer frente a la amenaza de
desintermediacion causada por los proveedores de productos y servicios turisticos en

Internet.

Entre los objetivos especificos se encuentran los siguientes:

e Analizar la situacion competitiva en Lima de los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet, para determinar su impacto actual y futuro en el
mercado peruano del turismo.

e Analizar como estan enfrentando actualmente las agencias de viajes de Lima
Metropolitana la amenaza de desintermediacion causada por los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet.

e Determinar si suministrar una experiencia integral mediante un servicio continuo
al cliente, gracias a las comunicaciones mdviles — antes, durante y después del

viaje- es una estrategia que pueden utilizar las agencias de viajes tradicionales en



Lima Metropolitana para hacer frente a la competencia de las agencias online y a
la amenaza de desintermediacion.
Los intermediarios turisticos tradicionales, o sea, las agencias de viajes, estan siendo
afectados por el masivo uso de internet y la aparicion de numerosos aplicativos turisticos
faciles de usar, sobre todo por la poblacion joven.
Asimismo, la relevancia de esta investigacion se da porque el turismo es uno de los
sectores que aporta alrededor del 4% al Producto Bruto Interno (PBI), y, actualmente, es
considerada la actividad econémica mas inclusiva del pais, pues el 85% o mas de las
empresas del sector privado en turismo son micro o pequefias empresas (CANATUR,
2016). Dentro de estas, las agencias de viajes cumplen el rol de articular los diferentes

productos turisticos y a la vez intermediar entre las empresas y los viajeros.

Finalmente, el desarrollo de esta investigacion se justifica en lo econémico, pues los
intermediarios podrian continuar perdiendo mercado y reduciendo el ingreso de sus
comisiones a medida que el comercio electrénico sea cada vez mas agresivo y los viajeros
encuentren méas herramientas tecnoldgicas que le brinden diversas ofertas y que faciliten
la organizacion de sus viajes. En lo préactico se justifica, porque con los resultados de la
investigacion se determinaran las acciones a considerar para minimizar esta amenaza y

evitar la desintermediacion.

10



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1. El Sector Turismo en el Peru

1.1.1. Situacion del sector turistico

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) (2016) afirma: “De enero a
marzo del 2016, llegaron al Perl 929 419 turistas internacionales, representando un
incremento de 7,1% en comparaciéon con el mismo periodo de 2015; es decir 61 916

turistas adicionales” (p.2)

El Banco de datos turisticos del Pert informacion econémica, financiera y turistica

(BADATUR) de la Universidad San Martin de Porres (2016) hace una proyeccion para

los proximos 4 afios afirmando:

“La tasa de crecimiento para el turismo receptor proyectado del Pert para el periodo 2016

— 2019, se estima que sera del 3,0 % anual, en términos promedios para los préximos

cuatro afios” (p.1)

En relacion a agencias de viajes, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

(2014) dio a conocer que:
Al 31 de diciembre de 2013, el nimero de agencias de viajes y operadores de
turismo en Lima Metropolitana fue de 2 mil 744 establecimientos, cifra mayor en
1,7%, en comparacion con el afio 2012. Asimismo, informé que dos tercios de estas
agencias se ubican en los distritos de Brefia, Callao, La Molina, Lima, Miraflores,
San Borja, San Isidro, San Martin de Porres, San Miguel y Santiago de Surco. A
nivel nacional, la mayoria de agencias se ubican en Lima, Provincia Constitucional

del Callao y en Cusco. (p.1)

También sefiala que:
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A nivel nacional existen 5 mil 729 agencias de viaje y operadores de turismo,
numero mayor en 4,0% al registrado en diciembre de 2012. De este total, el 69,6%
de empresas dedicadas a estos servicios operan en el departamento de Lima, la
Provincia Constitucional del Callao y en el Cusco. Le siguen en importancia los
departamentos de Arequipa (6,3%), La Libertad (2,8%), Puno (2,8%) y Loreto
(2,6%). (p.2)

1.1.2. PBI en el sector turismo: evolucion en los dltimos afios

En el siguiente gréafico elaborado por el MINCETUR (2016) en su publicacion Medicion
econdmica del turismo, vemos que el PBI Turistico ha incrementado su aporte al PBI
Nacional en un punto porcentual afio tras afio desde el 2012, llegando a alcanzar en el

2015 un aporte de S/23,5 miles de millones (3,9% del PBI Nacional). (p.8)

Figura: 1.1 El cuadro presenta el comportamiento del PBI turistico en el Peru desde 2011
hasta el 2015.
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Fuente INEI/ MINCETUR, 2015.

Asi mismo, el MINCETUR (2016) sefiala que esta Gltima cifra se alcanzé principalmente
por el transporte de pasajeros, la provision de alimentos y bebidas y por el alojamiento
para visitantes; estas 3 principales actividades sumaron el 63,6% del total aportado en el
PBI Nacional. Cabe sefialar que el transporte de pasajeros no solo considera el transporte
aereo sino también el transporte por carretera, acuatico, ferroviario y alquiler de

vehiculos. (p.9)
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En la publicacion MINCETUR (2016) present6 también un grafico con el PBI Turistico
del 2015 por actividad econémica donde podemos observar que las agencias de viajes

aportaron el 3,2% del total aportado por el sector al PBI Nacional en el 2015 (3,9%). (p.9)

Figura: 1.2. En este cuadro se muestra la participacion de las Agencias de Viajes dentro
del PBI turistico 2015.

Transporte de pasajeros v

Provision de alimentos y bebidas _ 22,6
Alojamiento para visitantes _ 14,0

Industria cultural, recreativa y deportiva

6,9
Impuestos y derechos de importacion 6,7

Produccién y comercio de artesania . 4,0
Agencias de viajes . 32

Otras actividades 2/ _ 15,7
1

Fuente: INEI, MINCETUR

1.1.3. Demanda ocupacional en el sector turismo
El Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo en su encuesta de demanda ocupacional
en el sector turismo, menciona que se requerira personal para los subsectores:
restaurantes, hoteles y agencias de viajes, dado que se vincula con este sector econémico.
Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2014) sostiene que:
Respecto al nimero de trabajadores, a la fecha en mencion vienen laborando 7 414
trabajadores y se encuentran distribuidos en los departamentos de Lima, Cusco,

Arequipa, Puno y Loreto, que en conjunto representan el 94,3% del total de
trabajadores de las agencias de viaje a nivel nacional. (p.10)

Los resultados de la Encuesta de Demanda Ocupacional en el Sector Turismo (2014), ha
permitido obtener informacion sobre la demanda futura de personal e identificar sus
requerimientos especificos. Asi, concluyen que las empresas del sector turismo requeriran

5 856 trabajadores, de los cuales en el subsector restaurantes se requerirdn 4 593
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trabajadores, en el sector hoteles 1 071 trabajadores y en las agencias de viajes 192

trabajadores. (p.11)

1.1.4. Analisis PESTEL del Sector Turismo en el Peru

Factores Politicos

El PerG es un pais democratico, en el ultimo proceso electoral realizado el pasado abril
salio elegido presidente en segunda vuelta el Sr. Pedro Pablo Kuczynski para el periodo
2016-2021, con un total de 50.120% de votos validos. (https://www.web.onpe.gob.pe/)
Cabe mencionar que el gobierno se ha trazado alcanzar varias metas para el 2021, y entre
las mismas se encuentran la de duplicar las llegadas de turistas al pais.
Castro (2016) afirma:
Entre todas las propuestas incluidas en el plan de turismo del partido Peruanos por
el Kambio (PPK), destacan cinco temas fundamentales para el desarrollo de la
actividad turistica en el pais, orientados a hacer de este sector una actividad
competitiva, segura y sostenible, de calidad global, que fomente la interculturalidad

y beneficie a la poblacion nacional a través de la generacion de trabajo y
oportunidades de emprendimiento._(http://www.portaldeturismo.pe/ )

Ademas, el 2016 se promulgaron varias resoluciones siendo las mas importantes:
Resolucion Ministerial No 062-2016 MINCETUR del 24 de febrero del 2016 se aprueba
Plan Anual de Promocion y Desarrollo Turistico Nacional Ley No 27889 para el afio

2016, el cual la administracion de los recursos del fondo estara a cargo de MINCETUR.

Resolucion Vice Ministerial No 046-2016 MINCETUR-VMT del 13 de julio del 2016
mediante el cual se aprueba el Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo de acuerdo
alaLey 27790.

Resolucion Ministerial No 367-2016 MINCETUR del 03 de noviembre del 2016

mediante el cual se aprueba el Plan de Apoyo a la Formalizacion del sector Turismo.

14
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Finalmente, el Ministerio de Relaciones exteriores (RREE) (2016) informa mediante su
nota de prensa 062-16, del 14 de marzo del 2016, que la Unidn Europea y el Peru firmaron
el acuerdo de exencidn de la visa, el cual permitira a los peruanos ingresar a partir del 15

de marzo del 2016 a los 26 paises que conforman el espacio Schengen. (p.1)

Factores Economicos
Silva (2016) afirma:

El turismo es una actividad econdmica que ha presentado un crecimiento sostenido
en llegadas de turistas internacionales, con un promedio de crecimiento mundial
anual de 4,5% entre el 2011 y el 2015; por lo que es visto hoy en dia como uno de
los sectores econdmicos mas estables a nivel mundial.

En el 2014, el 53% de los turistas internacionales a nivel mundial viajaron por
motivos de ocio, mientras que alrededor del 14% viaj6 por negocios o profesion y
un 27% indicd que viajaba por otros motivos como: visitar a familiares o amigos,
motivaciones religiosas, tratamientos de salud, entre otros.

El 2015 se estima que el turismo generd los 10% del PBI mundial (US$ 7,2 billones)

y uno de cada once puestos de trabajo, por lo que es considerado como un sector
econdémico con mejores perspectivas en el mediano y largo plazo (p.14).

El Perl es una de las economias de mas rapido crecimiento en el mundo. El Fondo
Monetario Internacional (FMI) estima que tendra el segundo crecimiento mas alto de
Sudamérica, mientras que para el 2017 se espera que la economia peruana crezca en 4.1%.

(CCL, 2016)

Ademas, el Per( es un pais atractivo para realizar inversiones. Segun el ranking del Doing
Business del 2016, el Peru se encuentra en el puesto 53 entre 190 paises, pero para el

2017 caera un puesto a nivel global, siendo el tercero en América Latina.

El Jefe del Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), Dr. Anibal Sanchez
Aguilar (2016) afirma:

En el afio 2015, el 21,8% de la poblacion del pais se encontraba en situacion de
pobreza monetaria al tener un nivel de gasto inferior al costo de la canasta basica
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de consumo (compuesto por alimentos y no alimentos). La pobreza comparada con
la del afio 2014 disminuyd en 1,0 punto porcentual, es decir, 221 mil personas
dejaron esta condicion. Asimismo, sefiald que en los ultimos cinco afios, la pobreza
disminuyd en 9,0 puntos porcentuales, es decir, 2 millones 285 mil personas dejaron
de ser pobres. (https://www.inei.gob.pe)
Mediante Resolucion Ministerial No 231-2016-MINCETUR se aprobo la actualizacion
del Plan Estratégico Nacional de Turismo — PENTUR al 2025.

Magali Silva (2016) afirma que:

El turismo se ha convertido en un sector que contribuye al desarrollo de los paises
y es un factor preponderante en la lucha contra la pobreza porque es altamente
generador de empleo. En el Pert venimos creciendo sostenidamente y se proyecta
que al término del 2016, se habré logrado un crecimiento acumulado de 43,3%
respecto al 2011, lo que significa un crecimiento promedio anual de 7,5%, en los
ultimos cinco afios. (p.8)

Pro-inversion (2016) por su parte, asevera:

e El Pert es un importante destino cultural por sitios arqueolégicos de los Incas
y culturas Pre-Incas. Machu Picchu fue elegida como una de las nuevas 7
Maravillas del Mundo.

e Por la diversidad de escenarios naturales, es un destino para observadores de
aves y orquideas.

e Ademas, se han realizado una importante inversion de cadenas hoteleras de
prestigio internacional.

e EIl turismo por convenciones y por gastronomia esta tomando un impulso
significativo, por ello Lima es considerada como una de las principales sedes
de eventos y capital gastrondmica de Latinoamérica.

e Mayor conectividad con el incremento de nuevas frecuencias semanales en
vuelos internacionales que permiten mayores conexiones y destinos, mejores

opciones de viaje.
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e Oportunidades de inversion en los 8 destinos turisticos priorizados: Playas del
Norte, Rio Amazonas, Amazonas Kuélap, Ruta Moche, Lima, Nazca-Paracas,

Valle del Colca y Puno-Lago Titicaca. (http://www.proinversion.gob.pe/)

Cabe mencionar que, segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2015), mas de
mil millones de personas viajan en la actualidad a un destino internacional cada afio. Estos
viajeros han convertido el turismo en una actividad econdmica lider que contribuye con
el 10% en el Producto Bruto Interno (PBI) global y el 6% al total de las exportaciones
mundiales.

Silva (2015) menciona:

Si bien estos nimeros representan fortaleza econémica, el turismo es también visto
como herramienta para enfrentar retos mas importantes como el beneficio social, el
desarrollo inclusivo y la conservacion del medio ambiente. En el Perd, continud, el
turismo es el segundo sector no tradicional que genera divisas. En los Gltimos cuatro
afios se logr6 un incremento acumulado de divisas de 36%, generandose mas de
US$ 13,6 mil millones. Ademas, la actividad turistica aporta el 4% al PBI nacional
y genera mas de un millon de empleos, directos e indirectos. Durante el 2014 se
recibié 3,21 millones de turistas y se espera un crecimiento importante para el
presente afio. A nivel de turismo interno, el movimiento de dinero por vacaciones,
recreacion y ocio gener6 en el 2014 S/. 2,2 mil millones de nuevos soles.
(http://ww2.mincetur.gob.pe/)

La Direccién General de Aerondutica (DGAC) 2016 afirma:

En los meses de octubre de los afios 2007 al 2016, el comportamiento del trafico de
pasajeros a nivel nacional ha seguido una tendencia creciente en todo el periodo. El
valor del afio 2016 es el mayor alcanzado en el periodo, aunque la mayor tasa de
crecimiento se produjo en el afio 2010 (39.6%)”, sefiala el ultimo reporte. (p.1)

Segin MINCETUR (2016):

“De enero a julio de 2016, la llegada de turistas internacionales al Pert crecio 6,8% en

comparacion del mismo periodo del afio anterior, lo que significo un flujo positivo de 136

609 turistas internacionales” (http://ww2.mincetur.gob.pe/)
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Factores Socio Culturales

La popular guia de viajeros Lonely Planet incluyo al Peru dentro de los 10 mejores
destinos latinoamericanos en su lista de “lo mejor en viajes” para el 2017.

Loney Planet (2016) afirma:

“Por lo demas, donde América Latina estd mejor representada es en la lista de las mejores
regiones, encabezada por Choquequirao, en Per0 fue el ultimo refugio de los incas a la

Ilegada de los conquistadores™ (https://www.lonelyplanet.com/peru)

Por otro lado, la compafiia de investigacién de mercados GFK en el 2015, evalud los
productos y servicios mas comprados por internet y concluyo6 que entre ellos destacan la
ropa (26%), el calzado (18%), los viajes (16%), los accesorios y los articulos de belleza
(14%). Asi mismo, sus principales compradores pertenecen a los niveles
socioeconémicos A y B, hombres entre 25 y 39 afios.

Figura: 1.3 EL cuadro muestra el perfil de los compradores y no compradores de internet.

COMPRAS POR INTERNET 2015

Los compradores por Internet son principalmente jéovenes y de NSE A/B € q
Perfil de compradores y no compradores de Internet (ENTRE USUARIOS DE INTERNET) -

Abad (2015) afirma:

No Compradores g

L ] Compradores vs.
i,
Hombre 7 64% Hombre | 53%
Mujer 36% Mujer | 47%
| NSEAD | 48% NSE A/B_| 22% }
NSEC | 28% NSEC | 39%
NSE D/E 24% NSED/E jm—39%
De18a24 | 37% De18a24 | 29%
De 25 a 39 41% De25a39 | 40%
De40amas | 22% Ded40amas | 30%
Jefe de Hogar | 32% Jefe de Hogar | 37%
" Ama de casa 11% Ama de casa Nl 22% -
i Hijos/otros B 58% Hijos/otros | 40% |
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Base diciembre 2015: (100%) Total de IS bre 2015: (100%) Total de entrevistados
que Sl han hecho compras por Intemet en los Gitimos Que NO h:m hecho compras por Intemet en los Gitimos
tres meses- Nacional urbano rural (55) tres meses- Nacional urbano rural (517)

Hay un gran reto para promocionar el e-Commerce en el Perl. Muy aparte de
direccionar adecuadamente la oferta existen barreras a sortear en nuestro pais. Las
principales barreras son el temor a que no llegue el producto, el temor de que el
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producto no sea en realidad como se ve en Internet y el temor sobre el mal uso de
los datos. (p.4)
AMADEUS (2014) dice:

El segmento de las Agencias de Viaje Online (OTA) ha presentado un importante
crecimiento en los ultimos 3 afios en Latinoamérica. En el 2013 alcanzé una
participacion del 14% (13.1 M) sobre el total del mercado de GDS y para los
préximos 3 afios se espera que mantenga Su posicidn como un segmento en
crecimiento pleno. (p.2)

Factores Tecnologicos

La Subdireccién de Inteligencia y Prospectiva Turistica de la Comision de Promocion del
Perl para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU) ha desarrollado el portal web
Turismo In, el cual beneficiara a profesionales, estudiantes y empresarios del sector.

PROMPERU (2016) afirma:

"Gracias a esta web se fortalecerd la competitividad del sector, pues difundird
informacidn para una mejor toma de decisiones comerciales, accediendo a las novedades
de la actividad turistica en nuestro pais." (http://www.promperu.gob.pe).

Otro factor tecnoldgico de gran importancia es la instalacion de fibra Optica a cargo de
las principales operadoras Telefonica y Claro. Ambas redes cubren toda la costa y parte
de la sierra. Por otro lado, Bitel, que ingresé el afio pasado como operador mévil, ya venia
desplegando fibra Optica desde el 2011, y dispone de una red ya instalada de 15,000 km.

Ruiz (2015) afirma:

El desarrollo de la Red Dorsal de Fibra Optica permitira eliminar los cuellos de
botella” que impiden el acceso al Internet en el Pert. (...) El proyecto de Red Dorsal
de Fibra Optica busca superar esas dificultades, y permitir la masificacion y
democratizacion del acceso a la Internet en todo el pais
(https://www.osiptel.gob.pe)

Ademas, se promulg6 la Ley N° 29904, Ley de Promocion de la Banda Ancha y
Construccion de la Red Dorsal Nacional de Fibra Optica, a través de la cual se declara de
necesidad publica e interes nacional la construccion de la Red Dorsal.

AMADEUS (2014) sostiene que:

Una oportuna infraestructura que permita el flujo de datos electronicos, una mayor
competencia y el acceso a equipos electronicos que tengan la tecnologia adecuada
para una navegacion mas fluida, son factores que incrementan considerablemente
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la estadia de un usuario en Internet y definen su perfil. Sin embargo, la penetracion
estd segmentada por paises cuya integracion de conectividad por Banda Ancha se
encuentra en desarrollo. (...) Costa Rica, Peru, Argentina, México, Panama4, Brasil
y Colombia, son paises que se encuentran en vias de desarrollo del ecosistema;
presentando una economia con potencial de desarrollo e implementando redes de
alta velocidad, servicios y aplicaciones que impulsan el uso de las TIC. (p.5)

Figura 1.4 Muestra la poblacion de internet en América Latina, Peru se encuentra en vias
de desarrollo e implementacion de redes de alta velocidad, servicios y aplicaciones que

impulsan el uso de las TIC.

‘\ Brasil
m México
m Argentina
NUMERO DE EE o
VISITANTES
UNICOS Venezuela
(MM) Chile
m Pend
m Puerto Rico

Uruguay

Fuente: AMADEUS

Factores Ecoldgicos
El Plan Bicentenario: El Perd hacia el 2021, es un plan de largo plazo que contiene las

politicas nacionales de desarrollo que debera seguir el pais en los proximos diez afios.

El Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN) (2011), sostiene que:

“La conciencia mundial acerca de los impactos de las actividades humanas sobre la
biodiversidad y la naturaleza se intensificara y aumentard el poder de los grupos
ambientalistas, situacion que limitara las decisiones nacionales de aprovechamiento de
los recursos naturales.” (p.20)

Por otro lado, las Naciones Unidas ha declarado 2017 como el afio Internacional del
Turismo Sostenible para el Desarrollo.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2016):

Es el organismo de las Naciones Unidas encargado de la promocion de turismo, fue
elegido para organizar y celebrar este Afio Internacional, en colaboracién con los
gobiernos, las organizaciones pertinentes del sistema de las Naciones Unidas, otras
organizaciones internacionales y regionales y todos los demaés interesados
relevantes. (http://cf.cdn.unwto.org/)
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Factores Legales

Portal de Turismo (2016) en entrevista con Ricardo Acosta presidente de la Asociacion
Peruana de Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT) afirma:

“Se estima que un 70% de estas empresas opera en el mercado peruano incumpliendo las
normas y evadiendo el pago de impuestos, afectando asi la recaudacion fiscal, la calidad

de los servicios y la imagen del destino Perti.” (http://www.portaldeturismo.pe)

1.2. Las nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion en el Sector Turismo
1.2.1 Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)

1.2.1.1 Definicion

Segun Juan Cobo (2009) analiza y recopila los diferentes aspectos y conceptos de las
TIC'S y propone una definicion “Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC): Dispositivos tecnoldgicos (hardware y software) que permiten editar, producir,
almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas de informacion que

cuentan con protocolos comunes”. (p.312)

1.2.1.2 Las TIC’S en las agencias de viajes

Segun Ponziani, (2013), el uso de las Tics en las empresas en general, ademas de ser un
factor de innovacidn, favorece la coordinacion y el control de actividades y permite
mantener una ventaja competitiva frente al resto de las empresas que no las ponen en
practica. Es asi que se convierten en el elemento indispensable de la actividad turistica ya
que son el instrumento para la comercializacién, la distribucién y las funciones de ajuste
de las empresas turisticas, y a su vez les permite a los consumidores optimizar el valor de
su dinero y tiempo cuando viajan. Los grandes actores de la actividad turistica como las
aerolineas, las agencias de viajes y las cadenas de hoteles han sido los primeros en
incorporar a las nuevas tecnologias como parte de sus procesos de gestion. Luego, con la

aparicion masiva de internet en los afios 90 y a partir de la generalizacion de los sitios
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web, se fueron incorporando estrategias de marketing, comunicacion e informacién
orientadas a los potenciales turistas. (p. 9)

Rodriguez, Juanatey, & Alvarez (2014) nos dice:

La aplicacion de las TICs ha propiciado la aparicion y desarrollo de nuevos
intermediarios y el desarrollo de internet ha sido el motor del cambio en el sector
turistico generando desintermediacion y la reintermediacion.

Las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion han contribuido
decisivamente al crecimiento masivo del turismo y al aumento de valor de la oferta
y de la demanda. Todos son conscientes del cambio de paradigma que la
intermediacion turistica ha sufrido con la incorporacion de las Tics aunque
dependiendo de si desempefian su funcion en el &mbito online u offline su vision de
futuro tiene matices diferentes.

Por otro lado, las Tics ofrecen grandes oportunidades para guiar al usuario y hacer
gue su navegacion sea mas facil e intuitiva, ademas, han influido en los habitos de
compra ya que resulta sencillo el formalizar una compra a través de Internet.

Por tal razdn, las agencias de viajes tradicionales se veran reemplazadas por las
online; salvo que consigan especializarse y de esa manera ofrecer a los clientes
algun tipo de valor afiadido. (pp. 18-19).

1.2.2 Internet y el turismo

Jorge Bonilla (2013) retne opiniones de diferentes autores y determina la relacion que
existe entre internet y el turismo, por lo que llega a las siguientes conclusiones, primero
internet ha servido para tres prop6sitos diferentes: (1) para la planeacion del viaje, (2)
para incrementar el comercio Yy (3) para mejorar la estructura de la industria del turismo
principalmente a través de las GDS’s (Global Distribution Systems) utilizados por las
agencias de viajes y aerolineas para realizar reservas. Ademas de reducir el costo de
intermediacion y comunicacion gracias al uso de los GDS’s.

También define Internet como un medio para crear mundos virtuales, como por ejemplo
el espacio virtual llamado “Habitat” el cual puede crear destinos turisticos virtuales
facilitando que las personas sin salir de casa puedan conocer las diferentes partes del
mundo e interactuar con otras personas de la red y asi compartir experiencias.

Asi mismo, refiere a una propuesta de gestion turistica la cual a partir de herramientas

tecnologicas, como intranet e internet, entran a ser parte del sistema, y asi promover una
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buena opcion para hacer mercadeo de un destino turistico con base en internet y estos
sean divulgados a través de otros canales como por ejemplo el CD-Rom. También, la
evolucidn del turismo electronico, el cual permite poner en internet a todos los actores
turisticos que conforman la cadena de valor. Igualmente, la importancia de promocionar
los destinos turisticos por internet en base a un disefio y estructura. Asi mismo, el uso del
internet motiva a que los usuarios expresen y compartan los lugares visitados mediante

videos, fotos, blogs, etc. (pp.38-39)

1.2.3 Internet en dispositivos moviles

Denise Ponziani (2013) sostiene que un gran porcentaje de consumidores, exactamente el
66%, utiliza su Smartphone para obtener informacion antes de realizar una compra, por
ello, pasan mas tiempo conectados en la web y ésta es una tendencia que las marcas deben
entender y aprovechar. Ademas, menciona que existen muchas marcas que estan
implementando estrategias e invirtiendo en posicionamiento de publicidad para moviles
y en redes sociales, sabiendo que las decisiones que se toman para realizar un viaje surge
de las opiniones y por recomendaciones expuestas en las redes sociales por amigos,
familiares y hasta desconocidos. De esta manera éstas se han convertido en una
herramienta de gran valor para adquirir nuevos clientes y entender a los existentes. (p.21)
Por otro lado, un estudio realizado por Amadeus (2014) sostiene que la mayoria de
agencias de viajes online estdn enfocadas en las soluciones tecnoldgicas y ofrecen
diversos aplicativos moviles dando la posibilidad de obtener una informacion inmediata

para reservar, comprar a menor coste o dar seguimiento durante el viaje. (p.9)
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1.2.4 E-commerce

1.2.4.1 Definicién

“El e-commerce también conocido como comercio online o comercio electronico,
consiste en la distribucion, compra, venta, marketing y suministro de informacion de
productos o servicios a través de internet”. (Denise Ponziani, 2013, p.7)

Por otro lado, cabe resaltar que en el Peru existe la Ley 27269 que corresponde a la norma

que regula el uso del comercio electrdnico en el Pert. (MINJUS, 2002)

1.2.4.2 Clases de comercio electrénico

“Se categoriza en: comercio electronico de empresa a empresa (B2B), de empresa a
consumidor (B2C), de consumidor a consumidor (C2C) o entre empresa y Gobierno

(B2G)”. (Denise Ponziani, 2013, p.8)

1.2.4.3 E-commerce en el Sector Turismo en el Peru

Segun Paredes, C. (2016), el e-commerce marcha con buenas perspectivas en el Per(,
especialmente con la llegada de la red dorsal al interior del pais, que se espera aumente
la penetracién de usuarios de Internet. Para lograr el ansiado auge, también es importante
la capacitacion y entendimiento de los empresarios involucrados. Ademas, y desde una
mirada global, segun Alibaba el Peru esta entre los top 5 de Latinoamérica como pais con
gran potencial para desarrollar un comercio electronico tan exitoso como el de China.
(http://www.esan.edu.pe)

TURYDES (2011) Revista de investigacion en turismo y desarrollo local sostiene que la
utilizacion del comercio electronico en la industria turistica ayuda a mejorar las
operaciones tradicionales, tanto en la estrategia empresarial como en la reingenieria del
negocio turistico (p.3). Ademas permite tener una presencia global y asociarse con otras
empresas de todo el mundo de manera eficiente y rentable. También ofrece oportunidades
para la investigacion y desarrollo de nuevos productos especificos para determinados
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nichos de mercado, y alcanzar asi una ventaja competitiva a través de la diferenciacion.

(p.6)

1.3. Las agencias de viajes
1.3.1 Definicion de agencias de viajes
MINCETUR (2016) en el Reglamento Nacional de Agencias de Viajes, las define como
“Persona natural o juridica que se dedica en forma exclusiva al ejercicio de actividades
de organizacién, mediacion, coordinacién, promocién, asesoria y venta de servicios
turisticos, de acuerdo a su clasificacion; pudiendo utilizar medios propios o contratados
para la prestacion de servicios”. (p.1)
Milio y Cabo (2000), manifiesta:
Se reconoce como agencias de viajes a las empresas conocidas como intermediarios
entre los turistas y los prestadores de servicios turisticos. Estas se reconocen como
el canal clasico de comercializacion de los viajes. Las Agencias de Viajes son

consideradas como el colectivo principal en el sistema de distribucion turistica y
venta de productos turisticos tangibles e intangibles que se utilizan en un viaje

(p.88)

Vicufia, R. (comunicacién personal, 07 octubre de 2016), manifiesta:
“La agencia de viaje tradicional es el establecimiento fisico que sirve de intermediario
entre el turista y el prestador de servicios. Ademas provee de asesoramiento profesional

continuo al turista antes, durante y después del viaje".

1.3.2 Tipos de agencias de viajes

MINCETUR clasifica a las agencias de viajes de acuerdo al servicio que prestan u ofrecen
como:

Agencias de Viajes operador de Turismo, son aquellas agencias del sector que usan
medios propios o contratados para brindar servicios dentro del territorio nacional, estas
agencias se encargan de la organizacion, mediacion, coordinacion y asesoria para las
agencias mayoristas locales o del exterior, un operador de Turismo también puede ofrecer

y vender sus servicios directamente al turista.
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Agencias de viajes mayoristas, son aquellas que trabajan de manera directa con los
hoteles, aerolineas, operadores u otros prestadores de servicios del sector, ya sean locales
o0 internacionales, para elaborar diversos tipos de programas o servicios que puedan ser
vendidos al publico, pero a través de una agencia minorista. Una agencia de viajes
mayorista no puede realizar ventas directo al publico. Los programas que organizan estas
agencias cubren diversos tipos de viajes como pueden ser de negocios o corporativos, de
vacaciones o placer, para parejas, para grupos, para viajes con un fin especifico (deportes,
luna de miel, eventos, congresos, etc.)

Agencias de viajes minoristas, son aquellas agencias que ofrecen servicios turisticos no
organizados y/o paquetes turisticos u otros servicios elaborados por las agencias

mayoristas u operadores.

1.3.3 Situacion competitiva de las agencias de viajes tradicionales

Un estudio realizado por EUROMONITOR International para PROMPERU (2015)
afirma que:

Las agencias de viajes tradicionales necesitan adaptarse. Ahora el consumidor final
usa por si mismo las webs de aerolineas y las diferentes agencias online tales como
despegar.com, booking.com, Airbnb, etc. Para ello las agencias de viajes
tradicionales tendran que desarrollar nuevos modelos de negocio, realizar estudios
para encontrar otros segmentos, realizar tours de grupos, dirigirse a nuevos nichos
de mercado (aventura, salud, gastronomico, etc.) y organizar paquetes
personalizados.

Ademas, en este estudio afirman que las agencias online y webs de aerolineas estan
mas estandarizados, y crecen mas que las tradicionales. Una de las ventajas de ser
una agencia online es que cuentan con motores de blsqueda y mejores precios.
Finalmente, menciona que un 40% usa todavia la tecnologia movil para buscar
informacién turistica, pero solo entre 10 a 15% compran, y la razon es la
desconfianza de ingresar datos de su tarjeta en el computador. (p. 40-42)

Con la aparicion de nuevos canales de comunicacion, comercializacién y distribucion
como internet se generan nuevos conceptos y modelos de gestién entorno al sector
turistico. Este nuevo escenario ha llevado a que los usuarios estén mas informados y sean

mas participativos, lo que contribuye a que sean mas exigentes con sus intermediarios y

busquen viajes totalmente personalizados y adaptados a sus necesidades.
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Rodriguez, M. (2012) sostiene:

Sobre la supervivencia de las agencias de viajes tradicionales, el Marketing de
Afiliacién emerge como una herramienta que ayudara a las agencias a adaptarse a
los nuevos tiempos y a las necesidades de los clientes actuales, minimizando los
costes de comercializacion y ajustandolos a los resultados. (p.7)

1.4. Los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet

Guevara (2008) sostiene:

El sector turistico es pionero en la aplicacion de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones, de hecho desde el nacimiento de las mismas su incorporacion
ha facilitado la creacion de multiples avances en la comercializacion y gestion del
sector como las centrales de reservas, los sistemas globalizados de distribucion, los
sistemas de gestion interna de las empresas, etc. (p.40)

1.4.1 Sistemas globales de distribucion (GDS)

Amadeus (2014) lo define como:

Sistema mundial de distribucion (Global Distribution System). Es una red
informéatica que contiene informacion sobre viajes, por ejemplo, horarios,
disponibilidad, tarifas y servicios relacionados, permitiendo también las
transacciones de viajes automatizadas entre proveedores de viajes y agentes de
viajes, tanto online como offline. Ademéas de ofrecer un sistema de reservas
informatizado (CRS, por sus siglas en inglés), los GDS ofrecen contenido
relacionado con los viajes a una amplia gama de agentes en todo el mundo,
convirtiendo el alcance mundial en un importante elemento de su propuesta de
valor. (p.8)

1.4.2 Central de Reservas (CRS)

Amadeus (2014) lo define como:

Sistema Central de Reservas (Central Reservation System) ofrecen una red que
conecta a un gran nimero de proveedores de viajes con un gran niumero de agencias
de viajes. Los CRS proporcionan una interfaz integrada que presenta una amplia
variedad de opciones, precios e itinerarios disponibles, a través de la cual las
empresas Yy los usuarios finales pueden acceder al contenido de viajes. (p.19)

1.4.3 Infomediarios (motores de busqueda y metabuscadores)

Vallespin, M & Molinillo, S (2014) define:

Infomediarios como los intermediarios que se limitan a suministrar informacion y
a poner en contacto a los elementos del canal electronico. Entre ellos destacan los
motores de busqueda online, facilitan la busqueda de informacion dirigiendo a los
compradores a una mejor opcion filtrando ya sea por gustos, preferencias, etc. Para
mejorar el posicionamiento se recomienda que las empresas inviertan en la web
para asi poder llegar directamente a los consumidores. Un ejemplo mas
significativo de motor de busqueda es Google. Por otro lado, estan los
metabuscadores, son mega motores de busqueda que permiten a los usuarios web
examinar varios motores de busqueda y directorios web simultdneamente.
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Dentro de los mas usados en el sector turismo estan Trivago (comparador de precios
de hoteles online) y TripAdvisor (comunidad online por el cual los usuarios emiten
opiniones sobre cualquier servicio turistico) Las caracteristicas de estos
metabuscadores de viajes es que la reserva no se lleva a cabo en su pagina web, sino
que el cliente es re-direccionado a la pagina web del proveedor o a una agencia de
viajes online. (p. 16-17)

1.4.4 Agencias de viajes online

Las agencias de viajes online aparecen como consecuencia que tuvo el desarrollo del
comercio electronico y la aplicacion de las TIC'S las cuales facilitan el acceso a la
informacion y la compra de servicios turisticos.

TURISMO IN de PROMPERU (2016) sostiene que:

Para el 2020, las agencias de viajes online seran el boom del sector turismo, ya que
tendrén un crecimiento anual de 12% con una facturacion de $434 mil millones de
dolares. Este tipo de agencias se caracterizan por ser intermediarias digitales entre
los servicios turisticos y los clientes a través de aplicaciones maéviles y paginas web.
Ademas, los principales lideres de la categoria son: Expedia, Princeline Group,
Ctrip, Google y TripAdvisor. (http://www.promperu.gob.pe/)

AMADEUS en su estudio “Una mirada profunda hacia el mercado de las Agencias de
Viajes Online (OTA) en América Latina” (2014) evalu6 a:

Las agencias online y offline en 6 paises de Latinoamérica (Brasil, México,
Colombia, Argentina, Pertd y Chile) e identifico que el uso de las soluciones
tecnoldgicas en el mercado corporativo es menor comparado con el mercado de
ocio (vacacional) ya que busca la atencion de las agencias offline por el trato
personalizado, seguimiento y asesoramiento a detalle. Las agencias de viajes online
estan enfocadas en las soluciones tecnoldgicas y ademas ofrecen diversos
aplicativos moviles donde sus pasajeros pueden consultar tarifas, reservar vuelos,
servicios y realizar compras, lo que les da la posibilidad de obtener la informacién
inmediata y en algunos casos a un menor costo. Ademas, ofrecen mediante estos
aplicativos el seguimiento durante el viaje, asi como también informacion
inmediata de cambios y/o cancelaciones de vuelos, también publican promociones
que despierten el interés del pasajero para nuevos viajes. (p. 3-9)

1.4.5 Organizaciones de Marketing de Destinos

Vallespin, M & Molinillo, S (2014) dice:

En cuanto a las Organizaciones de Marketing de Destinos (OMD) cabe sefialar que
a pesar de haber sido consideradas como intermediarios de la distribucion turistica,
antes de la llegada de Internet su actividad era puramente promocional. Sin
embargo, la Red ha revolucionado la concepcion y la interaccion de las OMD. No
obstante, mientras que en paises como EE.UU. las OMD han sido reconocidas como
un canal importante de distribucion para el turismo nacional e internacional, en
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Espafa, hasta el momento, la importancia de este tipo de canales ha sido muy
pequefa. (p.17)

1.4.6 Portales de compra colectiva

Furio & Alonso (2006) define:

Portal es un sitio web en Internet que provee de informacién y conocimiento sobre
temas determinados de manera ordenada y que ofrece a sus usuarios servicios
especificos dependiendo de a quién vaya dirigido: correo electrénico, contenidos
personalizados, basquedas, foros, Chat, publicacion de noticias, etc. De hecho un
portal de Internet es un sitio que recibe un alto trafico y que esté dirigido a resolver
necesidades especificas de un grupo de personas. (p.12)

Vallespin & Molinillo (2014) analiza los portales de compra:

Outlets online y flash sales sites. Las webs outlets ofrecen productos con grandes
descuentos. Existen dos modalidades: los portales verticales o los Ilamados portales
masivos se dirigen a una audiencia amplia y los portales verticales, los cuales se
dirige a usuarios para ofrecer contenido y comercio dentro de un tema especifico.
Ambas tratan de incorporar y potenciar la interaccion directa entre la empresa y el
consumidor. Asi mismo incluye un apartado dedicado al turismo. Por ejemplo:
Groupon, Lets Bonus, Groupalia, etc.

Ademas, existen agencias de viajes basadas en este mismo modelo outlet. Es decir,
basadas en la idea de club privado de viajes, al que se accede mediante subscripcion
y del que se reciben periddicamente emails con las ofertas que se van lanzando por
ejemplo: Voyages Privé, Club Santa Monica u Hotelminute. En cuanto a las
subastas en Internet, su objetivo es crear una situacion en la que tanto proveedores
como consumidores obtienen beneficios: los consumidores se aprovechan de su
poder de negociacion colectiva mientras que los proveedores se benefician al ver
disminuido el coste de acceso a potenciales clientes. No obstante, y a pesar de la
creciente popularidad de estos intermediarios, atn es desconocido el impacto que
tendran en un futuro en el sector turistico. Por un lado, sus ventas actuales pueden
estar favorecidas por la coyuntura econémica, mientras que por otro puede tratarse
de un nuevo canal de distribucion que esta en proceso de consolidacion. (p.17)

1.4.7 La transformacion digital en el sector turistico

Fundacion Orange (2016) nos dice:

Esta transformacion ha supuesto la desaparicion de numerosos agentes y el
nacimiento de otros, en muchas ocasiones procedentes del mundo tecnoldgico. Las
innovaciones introducidas en los servicios y la creacion de nuevos modelos de
negocio han provocado la transformacion de la cadena de valor en su conjunto. (...)
Ademas, hay que sumar las redes sociales, donde los turistas comparten sus
experiencias, y la economia colaborativa, en la que juegan un papel esencial los
contenidos y las prescripciones realizadas por los usuarios, antes, durante y despues
del viaje. En esta revolucion hay empresas que aprovechan las tecnologias para
innovar y ofrecer nuevos productos, servicios y modelos de negocio turisticos a sus
clientes; otras las incorporan para reinventarse mejorando sus procesos Yy la calidad
de sus productos. En el mundo del turismo la competencia se basa ya en la
presencia, diferenciacion y reputacion online, referentes en la estrategia de una
empresa turistica digital. (p.10)
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1.5. La desintermediacion

1.5.1. Definicion
Regalado (2002) sostiene:

Que si bien la desintermediacion es un neologismo de fines del siglo XX, el
concepto no es reciente; se aplica, por ejemplo, al caso de los cajeros automaticos
(ATM), usados con la finalidad de no depender de los horarios de atencion de las
instituciones financieras, evitar largas colas o, simplemente, para no tratar con un
empleado desmotivado. En el presente articulo, este concepto se referira a la
desintermediacién producida como resultado del empleo de las nuevas tecnologias,
principalmente Internet y la tercera generacion de telefonia celular. (p.7)

1.5.2. La desintermediacién en el Sector Turismo
Romén (2010) afirma:

La “desintermediacion” o pérdida progresiva de la cuota de mercado de los
intermediarios turisticos como consecuencia de la nueva situacion creada por las
tecnologias, habria que partir del hecho de que su finalidad fundamental de los
proveedores de turismo es satisfacer la necesidad de informacion especifica sobre
un tema en particular. (Compariias aéreas, cadenas hoteleras y empresas de alquiler
de vehiculos) hayan dado el salto a internet, permite a los consumidores acceder a
sus sistemas de reservas de forma directa, o desarrollar sistemas de gestion de
destinos que agrupan un conjunto de lugares y lo presentan como un destino unitario
e integrado. (p.27)

1.5.3. Consecuencias de la desintermediacion de las agencias de viajes tradicionales

Cheung Ronnie & Panela Lam (2009) afirman:

Las nuevas tecnologias mejoran la difusién de la informacion a todo el mundo pero
reducen la importancia de los intermediarios. Para ello es sumamente necesario que
las AAVYV estén actualizadas en el uso de la tecnologia, es la herramienta principal
para hacer frente a las problematicas que pueda presentar la desintermediacion.

(p.85)

Cheung Ronnie & Panela Lam (2009) sostiene:

En los Gltimos afios el rol de las agencias de viajes han sufrido transformaciones y
como consecuencia una reduccion en sus ingresos. Empezando con el declive de
las comisiones que ofrecian las lineas areas a las AAVV, ademas incentivaron para
que los viajeros reserven y compren sus boletos directamente aduciendo que
reducirian sus costos por venta de entradas a través de internet. Luego vendria el
comercio electronico pues permite que el viajero pueda obtener informacion,
reservar y comprar servicios por internet haciendo pasar por alto la labor de un
agente de viajes, todo esto dio como resultado la desintermediacion. (p.86)
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1.6. El comprador turistico y sus habitos de consumo

1.6.1. Definicién de consumo turistico

PROMPERU en su glosario de términos turisticos dice:

Se entiende como todo gasto de consumo efectuado por un visitante o por cuenta
de un visitante, para y durante su desplazamiento y su estancia en el lugar de
destino, (...). El gasto de consumo turistico incluye todos los bienes y servicios
consumidos y relacionados con el viaje (...) (p.1)

1.6.2. Habitos de consumo del comprador turistico en Internet

Gouvea, M., Mori, F. & Olivera, B. (2012), se interesaron en “la relacion entre la calidad
percibida por las agencias de turismo y la disposicion de los clientes a migrar a Internet
para la compra de productos turisticos” en la ciudad de Sao Pablo en Brasil. Es importante
“conocer la relacion entre la calidad en el proceso de seleccion y contratacion de servicios
turisticos por el canal off line (agencias de turismo) e intencién de migracion hacia el
canal online (Internet)”. Concluyeron “que las agencias de viajes deben considerar a
Internet como un aliado para ganar y retener” a sus clientes”. (parr.86)

El aporte de este articulo es "calidad percibida como uno de los principales elementos
capaces de contribuir al desarrollo de fidelidad de los consumidores en relacién a los
productos, servicios, marcas y empresas’.

Bonilla hace referencia al portal WIMDU, que realizé un analisis con respecto al viajero
tradicional y social determinando que las empresas turisticas invierten mas en sitios web
para viajes sociales; este turista utiliza estos medios para el antes, durante y después de
su viaje. El internet ha servido para diferentes propésitos en el turismo, primero para
planear un viaje, segundo incrementar el comercio y por ultimo mejorar la estructura de

la industria (GD’s). (p. 37)

1.6.3. Habitos del consumidor turistico peruano en Internet

La consultora peruana GFK realizé un estudio de compras por Internet, durante el mes de

diciembre 2015, el resultado fue que en los Ultimos meses s6lo el 10% de internautas
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peruanos ha comprado por Internet, y que esta situacion podria mejorar durante este afio,
pues el 25% esté dispuesto a adquirir productos a través del canal online. Asimismo, de
acuerdo a cifras de este estudio, la categoria de vestuario fue la mas demandada en los
ultimos tres meses del 2015 con un 26%, seguida de calzado con18%, viajes con 16% y
accesorios y belleza con 14%. (2015, p.4)

El buscador turistico Turismoi.pe (2016), revelo, luego de un estudio sobre el perfil del
viajero peruano, que el 88% de ellos prefieren la via online para realizar sus compras de
paquetes turisticos, con la finalidad de evitar de salir en busca de una agencia de viajes.
Este dato se obtuvo de la medicion por ingresos a su portal. Asimismo, el portal manifiesta
que son las mujeres quienes mas buscan y compran los servicios online, la edad promedio
de los buscadores esta entre los 25 y 34 afios, el porcentaje de los que realizan las reservas
desde un dispositivo movil son el 25% de total de reservas recibidos por su portal
(http://blog.turismoi.org).

El Plan Nacional de Calidad Turistica del Peri (CALTUR) (2013), manifiesta, acerca de
las nuevas caracteristicas del viajero nacional, que el turismo es una de las actividades
econdmicas que estd tomando impulso, asi como también es uno de los sectores que
aporta al PBI en el rubro de servicios. Es asi que desde los afios noventa empieza a notarse
una diferencia entre el antiguo turista y el nuevo, y la principal diferencia es que el antiguo
es menos exigente que el nuevo consumidor turistico, pues estd mas informado de los
destinos que desea visitar. También que la tecnologia ha provocado que el nuevo turista
necesite respuestas rapidas por no decir inmediatas. CALTUR menciona que el nuevo
turista busca experiencias debido a la globalizacion y a las presiones o rutinas en las
grandes ciudades; otra caracteristica es que busca relacion-precio en los servicios que va
recibir, es capaz de pagar mas si va a recibir “valores intangibles en su experiencia de

viaje”; sus periodos vacacionales son mas cortos o frecuentes, lo que les demanda
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disfrutar al maximo sus dias de viaje; busca “productos novedosos y alojamientos no
convencionales”, entre otras caracteristicas menos exigentes. (p.10)

Para conocer el perfil del vacacionista 2014, PROMPERU (2015), en su informe anual
presenta diversas estadisticas acerca de las preferencias del turista, entre las que se pueden
destacar, para fines de esta investigacion, “El 57% considera que los comentarios y
experiencias de familiares y amigos despiertan su interés por viajar dentro del Pert”. La
motivacion principal de viaje es “para descansar y relajarse”, los viajeros de 18 y 24
buscan conocer nuevos lugares. Acerca de la planificacion del viaje un 40% de
vacacionistas nacionales lo hacen en una semana o0 menos de tiempo, un 24% lo realiza
con un mes de anticipacion. (p. 19)

PROMPERU (2014) sostiene

En cuanto a la busqueda de informacion, el 16% lo hace antes de realizar el viaje,
el 84% no realiza busqueda alguna, pero de este 84% el 43% menciona que no busca
porque visita lugares ya conocidos y 33% ya conoce el lugar. De los que buscan
informacion lo hacen porque desean saber mas de lugar, alojamientos, paquetes
turisticos o transporte. Donde buscan informacidn, el 84% en Internet, en agencias
de viajes 10% Yy revistas o periodicos un 6%, aun durante el viaje prefieren estar
conectados a internet con un 36%, frente a un 17% que indagan en las agencias de
viajes. (p.22)

1.7. La experiencia del cliente (Customer Experience)

1.7.1 ¢ Qué es la Experiencia del cliente?

Nicolau (2011) sostiene que en estos tiempos es muy dificil complacer al cliente, porque
lo encuentra en cualquier servicio, por lo que ve con necesidad poder ofrecer experiencias
al cliente, en otras palabras es “necesario involucrarlos no solo fisicamente, sino también
emocional, intelectual y espiritualmente, que son raices de las experiencias” (p. 2).
César Piqueras (2015) de la Escuela de negocios Camara de Teruel afirma que “la
experiencia del cliente es el conjunto de sensaciones, emociones y estados de animo que
el cliente vive como consecuencia de interactuar con nuestra marca, productos o servicios

0 con nosotros mismos como vendedores” (p.1).
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Fusté & Nava (2015) sostienen que la creacion de experiencias es desarrollar “actos,
eventos o proveer productos y servicios, donde los clientes dejen de ser consumidores
pasivos y pasen a interactuar de forma mas sensitiva y emocional con lo que se les ofrece”

(p.846), entonces, “el producto pasa a ser la propia experiencia”.

1.7.2 La Gestion de la Experiencia del Cliente

En este contexto, la gestion de experiencias se convierte en una estrategia que crea y/o
consolida la fidelizacion de los clientes y mejora las condiciones de la empresa de
servicios para enfrentar la crisis actual por la que atraviesa el mercado, crisis de la que
tampoco esté exento el turismo. Ante tal situacion resulta imprescindible el estudio de los
aspectos basicos que sustentan la gestion de experiencias y demostrar la necesidad de
recurrir a ellos para alcanzar que las entidades del sector turistico comiencen a orientar
su mision hacia la creacion de experiencias Unicas, excepcionales y diferentes para el
cliente y asi, obtener una nueva ventaja competitiva. “Entonces la construccion o disefio
de una experiencia tiene una clave: la emocion” (Nicolau, 2011, p.4).

Asimismo, Nicolau afirma que fomentar la experiencia del cliente es importante porque,
ademas, de incrementar la tasa crecimiento en el nimero de clientes, permite fidelizarlos

y elevar su nivel de satisfaccion (p.4).

1.7.3 La fidelizacion del cliente mediante la gestion de su experiencia

Para la fidelizacion del cliente mediante “experiencias” se debe tomar en cuenta la
identificacion de las necesidades del turista, “tales experiencias deben ser la base de lo
que el cliente percibe 0 su ausencia se sienta en la entrega del servicio” (Nicolau, 2011,
p. 4).

Asimismo, Nicolau (2011), indica que se debe utilizar el marketing, que en los Gltimos
tiempos estd difundiendo cada vez més lo que es “crear una experiencia, y qué ofrecer

para que el servicio marque la diferencia” (p.2). Ademas, senala:
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El marketing de experiencias constituye el conjunto de politicas y estrategias mas
recientes e innovadoras, centradas en la busqueda de una nueva fuente de ventaja
competitiva basada en la implicacién emocional de los clientes y en la creacién de
experiencias ligadas al producto o servicio. (p.3)

1.7.4 ; Qué es la experiencia turistica del cliente?

Fusté & Nava (2015) establece:

La experiencia turistica se puede analizar desde diferentes perspectivas y acorde a
diferentes. Manifiesta ademas que los servicios turisticos hoy en dia no son
suficientes para satisfacer al viajero, entonces es necesaria la creacion de
experiencias para cada segmento. “Se trata de integrar en la experiencia turistica
una experiencia cultural” (p.844), donde lugar es de vital importancia.

Asimismo, afirman que:

La experiencia es un concepto que aplicado al sector turistico se basa en la
caracteristica de que la produccion y el consumo se realizan en el mismo lugar, lo
cual obliga a tener una relacion directa con el consumidor: la hospitalidad y la
atencion personalizada se encuentran estrechamente ligadas a un diédlogo constante
con el cliente y a una especializacion que convierta su estancia en una experiencia
Unica en su conjunto. Ya no se trata de ofrecer productos o servicios sino
experiencias, con el triple objetivo de que los turistas se conviertan no sélo en
clientes, fieles, sino también en prescriptores. (p.845)

1.7.5 Fidelizacion de clientes turisticos

Existen diferentes maneras para lograr la fidelizacion de los clientes turisticos. EI Manual
de técnicas de fidelizacion de clientes para hoteles y alojamientos rurales, de
Alojamientos conectados (2012), sostiene que:

“El marketing relacional es la actividad del marketing que tiene el fin de generar
relaciones rentables con los clientes (...), debe estudiarse desde una perspectiva
de largo plazo y debe buscar atender las necesidades de los clientes de forma
individual” (p.47)

MINCETUR (2013) dice que “el seguimiento post venta permitira la fidelizacion de los
clientes y posibilitara la permanente mejora de nuestros procesos y servicios a través de
la informacion que se intercambia con los clientes” (p.50).

Para lograr esta funcion el MINCETUR considera que se debe lograr la:

Participacion del area de Marketing y/o Direccion General, tener una base de datos
actualizada de nuestros clientes, contar con procedimientos que nos permita
recordar fechas importantes para nuestros clientes como sus cumpleafios,
aniversario de las empresas, etc., contar con un instrumento que nos sirva de vinculo
con el cliente, a fin de mantenernos siempre presente (p.50).
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1.7.6 Servicios de personalizacion y atencion al cliente turistico

Fusté & Nava (2015) afirma:

Los productos y servicios ya no son suficientes para satisfacer a los consumidores:
es necesario crear experiencias para cada uno de los turistas, con el objetivo que
estos dejen de ser consumidores pasivos y pasen a interactuar, y a hacerlo de una
forma mas emocional. Asi, se trata de integrar en la experiencia turistica una
experiencia cultural, donde el lugar tiene un papel particular que desempefiar,
especialmente en relacion a la transmision de una identidad. Aunado a esto, la
cultura como uno de los recursos turisticos hecho mercancia se presenta en un
contexto social que alineado a una cierta modernidad determina una forma
masificada de hacer turismo y donde la relacion con el otro se determina a la vez
por procesos de producto-mercado de la cultura.

A los nuevos consumidores no les basta con solo adquirir servicios y productos sino
que quieren vivir emociones y experiencias los cuales lo hagan sentir que valio la
pena comprarlo (p. 844 -846)

Frias (2006) sefiala:

El impacto de las tecnologias de la informacion y la comunicacion y la penetracion
de Internet en los paises desarrollados, ha provocado que los medios de
comunicacion, entre otras organizaciones, hayan enfocado sus estrategias de
negocio a las posibilidades que ofrece la red, para la creacion de nuevos servicios
y productos. (http://bid.ub.edu)

Fraiz & Araujo (2014) sostienen que: La atencion al cliente es la clave principal para
mejorar la satisfaccion del cliente. Por ello se debe tomar en cuenta los siguientes factores:
1) el servicio (orientar al cliente), 2) las relaciones (fidelizar) y 3) el valor afiadido (marcar
la diferencia). (p.3)

Fraiz & Araujo (2014) afirma:

La importancia de la atencién al cliente, variable relevante tanto para la creacion de
valor para el cliente como para incrementar su nivel de satisfaccion. La satisfaccion
del cliente influye en sus intenciones de compra futuras mas que la calidad del
servicio, convirtiéndose asi en un factor destacado; notable también en la posible
fidelizacidn del cliente. Es por ello que marketing, calidad, atencion al cliente y
satisfaccion del cliente se convierten en conceptos altamente vinculados,
dependiendo directamente unos de otros (p.2)

1.7.7 Mejora de la experiencia del cliente turistico a través de servicios innovadores

Socatelli (2013) conceptualiza innovacion como “novedad” o “renovacion”, es decir

“darle una aplicacién novedosa a una idea, proceso, técnica u objeto existente” (p. 2).
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Para este autor, el innovar es respuesta al ciclo de vida del producto, empresa o volumen
de ventas.

El Gobierno Vasco (2014), en su catélogo de iniciativas, propone utilizar la tecnologia
innovadora como las comunicaciones en videoconferencias antes, durante y después del
viaje del cliente, ya que las aplicaciones son gratuitas y pueden mejorar la experiencia de
su viaje. (p.80). Otra sugerencia innovadora que ofrece el Gobierno Vasco es la creacion
de “trios” entre restaurantes con estrellas Michelin, ciudades importantes o tengan
potencial en experiencia y todo a un solo precio, con esto también se lograria la
satisfaccion del cliente (p.49). La creacion de una “plataformas on-line para cotizar
directamente un evento teniendo en cuenta una serie de pardmetros que la clientela vuelca
en el sistema, puesto que ofrecen informacion directa sobre precios para grupos y
eventos” es otra iniciativa propuesta (p.62).

Hosteltur en su portal, recomienda la utilizacion del marketing biométrico como
estrategia para conocer al cliente, conocer bien sus preferencias y personalizar la oferta y
lograr una experiencia turistica (http://www.hosteltur.com/).

Mancini (2015) propone el turismo Slow:

El turismo slow es una nueva modalidad turistica basada en el viaje lento y sin
apuros, dando como resultado una experiencia mas placentera y significativa.
Permite disfrutar tranquilamente de la actividad turistica para desconectarse del
frenesi de la vida diaria y conectarse con el destino a visitar, las costumbres de la
comunidad local, sus origenes, cultura y gastronomia tipica. Propone disfrutar el
viaje en si mismo, permitiéndole al turista ser parte de una experiencia que le
aportara nuevos conocimientos, nuevas formas de pensar, involucrandose en el
paisaje, con la comunidad local y el cuidado del medio ambiente (p.6).

Es un tipo de viaje méas profundo, formando parte de la vida local, conectandose con los
habitantes del pueblo que se visita, conociendo sus costumbres, lenguaje, fiestas, sus

origenes y su gastronomia. (p.7)
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1.7.8 Las nuevas APPS de mensajeria y las redes sociales como canales de

comunicacion e interrelacion con el cliente turistico

Pozo sefiala que la descarga de aplicaciones digitales que se encuentran en la categoria
de turismo, es cada vez mas frecuente.

“Dentro del negocio de las aplicaciones moviles, las categorizadas como turisticas ocupan

el séptimo lugar en cuanto a numero de descargas de entre las mas populares” (Pozo,

2014, p.34).

Actualmente el consumidor es méas exigente, es conocedor de los destinos que desea

visitar, estd mejor informado y por ello demanda mas tiempo fidelizarlo o lograr su

satisfaccion.

Es recomendable que quienes desarrollen aplicaciones digitales para el sector turismo,

tengan en cuenta lo que busca el viajero en la actualidad, para que puedan atender las

necesidades de viaje. Por ello es importante que en el Sector Turistico se invierta en

tecnologia.
Debido a que el nimero de aplicaciones turisticas esta llegando a ser cada vez
mayor, es importante tanto para la industria turistica como para los desarrolladores
de tecnologia movil tener un conocimiento claro de qué es lo que exige el mercado.
En otras palabras, son nuevos retos y oportunidades que estan surgiendo y que la
industria turistica deberia aprovechar. Qué categorias de aplicaciones existen, a qué
sistema operativo pertenece, valoracion de los usuarios, si son gratuitas o no, si no
estan creadas adn, etcétera. Es por ello, que la industria turistica debe apostar e
invertir en el mercado de los Smartphone y las aplicaciones méviles ya que su uso

se da en las tres etapas del consumo turistico: antes, durante y despues del viaje.
(Pozo, 2014, p.34)
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CAPITULO 2

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.1. Planteamiento de la investigacion

2.1.1. Proposito de la investigacion

El proposito de la presente investigacion es determinar cuéles son las estrategias que
tendran que emplear las agencias de viajes tradicionales frente a una amenaza de
desintermediacién, causada por la venta directa de los proveedores de productos y

servicios turisticos en Internet

2.1.2. Tipo de investigacion

Nuestra investigacion, eminentemente cualitativa, descriptiva y explicativa, se ha basado
en un disefio de Teoria fundamentada, que utiliza entrevistas en profundidad a los
segmentos previamente seleccionados para obtener informacion de primera mano que nos
ayude a alcanzar los objetivos planteados, dando respuesta a las preguntas de

investigacion.

2.1.3. Preguntas de la investigacion

Mediante el proceso de investigacion se buscara responder a las siguientes preguntas:
¢Cual es la situacion competitiva en Lima de los proveedores de productos y servicios
turisticos en Internet, y cual es su impacto actual y futuro en el mercado peruano de

turismo?

¢Como estan enfrentando, actualmente, las agencias de viajes tradicionales de Lima
Metropolitana la amenaza de desintermediacién causada por los proveedores de

productos y servicios turisticos en Internet?
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¢Es el suministro de una experiencia integral mediante un servicio continuo al cliente,
antes, durante y después del viaje una estrategia que pueden utilizar las agencias de viajes
tradicionales en Lima para hacer frente a la competencia de las agencias online y a la

amenaza de desintermediaciéon?

2.2. Contexto
2.2.1. Descripcion del contexto interno y externo
En este acapite se analizaran las observaciones del desarrollo de las entrevistas, en sus

tres etapas: antes, durante y después.

Asi mismo, para la realizacion de las entrevistas a los representantes de los segmentos
seleccionados se busco a cada uno de ellos en sus lugares de trabajo, o espacios que suelen
frecuentan, lo cual les brindd la confianza y seguridad necesarias para responder a las

preguntas con libertad y profundidad.

Presentamos, a continuacion, la tabla N° 1 en la que se detallan las observaciones

recogidas durante el desarrollo de las entrevistas.
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Tabla No 1: Descripcion del contexto interno y externo

presencia.

entrevistas en
lugares publicos.

realizd la
entrevista

ingreso al edificio
del Ministerio. Al
llegar al piso nos
abordd un
personal de
seguridad
solicitdndonos el
nombre de la
persona gque nos
atenderia

Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion  de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
La atencion fue | En la mayoria La atencion fuea | Al ingresar la La entrevista se | La entrevista Las entrevistas
alahora de los casos el la hora pactada. recepcionista nos | realizé tanto en | se realizd en su | se realizaron
pactada. En ambiente fue El entrevistado solicit6 nuestros | un lugar publico | domicilio, en diversos
muchos de los tranquilo, muy | ademas, de ser documentos y el | como en su ubicado en una | lugares:
casos el tiempo | limpio, con presidente de nombre de la domicilio, este | zona oficinas,
de espera fue actividades APAVIT, es persona altimo era su residencial. domicilios y
minimo, acordes a una duefio de una encargada de lugar de trabajo. espacios
Antes de la | mientras la agencia de viaje, | agencia de viaje atendernos para publicos.
recepcionista pero también, se | tradicional, enla | poder realizar el
Entrevista | avisaba nuestra | realizaron misma donde se
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:

Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
En el tiempo de Contaba con una | Laatencién fuea | El lugar y hora | El lugar y hora | La hora fue
espera se recepcionista en la hora pactada, el | de la entrevista | de la entrevista | coordinada
observé a los el primer piso. entrevistado era fue la pactada | fue la pactada | previamente
asesores Nos tuvo que un funcionario de | con anticipacion | con con el
comerciales que anunciar para MINCETUR. por ellos | anticipacion entrevistado
atendian desplazarnosala | Llegd con una mismos. por ellos | pactando la
[lamadas, en oficina del sefiorita que mismos. entrevista de
algunos  casos entrevistado, también participo acuerdo a su
eran clientes a ubicada en el 4to | de la entrevista disponibilidad.
los que ofrecian piso.
servicios de la
agencia.
El ambiente fue | La ubicacion de | Nos recibio la La entrevista se Las entrevistas | Las personas Las entrevistas
tranquilo, las agencias de | asesora de viaje realizb en lasala | fueron en zonas | entrevistadas fueron
limpio, con viajes que abrio la de espera del comerciales y | estuvieron realizadas en
actividades tradicionales oficina. Fue muy | mismo piso con toda la | vestidas de lugares
acordes a una visitadas estan cordial y se puesto que no seguridad manera casual, | comodos y
agencia de viaje. | en zonas comunico con el | contaban con otra | pertinente. diferente a las | tranquilos.

comerciales y
cuentan con

presidente de
APAVIT para

area disponible.

asesoras
comerciales de
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
personal de informarle que las agencias de
seguridad a la nos viajes
entrada. encontrabamos en tradicionales.
su oficina, ya que
nuestra llegada
fue minutos antes
de la hora
prevista.
En algunos Con este La oficinanoera | El lugar dondese | No se tenia un Se les dio a los
€asos nos segmento la privada. Contaba | realizo la lugar fijo para la entrevistados
ofrecieron hora de atencion | con un solo entrevista era entrevista. Por lo una previa
bebidas antes de | no fue la ambiente, donde | altamente que se tuvo que introduccion
iniciar la pactada. Las se ubicaba el transitado, se buscar un lugar para centrarlos
entrevista. demoras fueron | counter de varias | encontraba a la tranquilo para el en el temaen
por temas asesoras de viaje | salida de varios caso de la cuestion.
laborales. y un escritorio ascensores y no entrevista en

principal, que era
del entrevistado

contaba con la
privacidad
necesaria.

lugar pablico.
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero

agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
La ubicacion de Al ser una oficina | Minutos antes de | La entrevista fue Realizamos un
las agencias de compartida, el iniciar la realizada en la proceso de
viajes ruido propio de entrevista, nos oficina. A seleccion para
tradicionales las labores, caus6 | mencionaron que | simple vista no definir el perfil
visitadas estan algunas molestias. | disponian de solo | se notaba que era de nuestra
en zonas una hora para una agencia de muestra: (edad,
comerciales y atendernos. viaje, debido a frecuencia de
cuentan con su decoracion. viaje, facilidad
personal de de uso del
seguridad a la Internet etc.)
entrada.

Mientras El lugar donde El domicilio

esperdbamos la se realizo la estaba en un

atencion del entrevista era edificio con

presidente de limitado y el personal de

APAVIT, se escritorio era vigilancia, los

observo que la pequefio, lo que | mismos que

unica asesora de era incomodo anunciaron

viaje que nos para la asesora 'y | nuestra

atendio recibia Ilegada.
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
Ilamadas de las
pasajeros. entrevistadoras.
Pudimos
observar, ademas,
la llegada de
personal de
mensajeria y
otras personas
que no sabemos el
rol cumplian
dentro de la
agencia.
La oficina del Las entrevistas | ElI escritorio del | Los entrevistados | Como algunas La entrevista El ambiente
duefio de la fueron en | presidente de | solicitaron  una | entrevistas se se realizo en el | elegido era
agencia de viaje | oficinas abiertas | APAVIT se | explicacién realizaron en comedor, para | adecuado, la
estaba y lugares | encontraba detallada del | lugares publicos, | mayor entrevista fue
debidamente publicos. Esto | ordenado, con los | tema, al aparecer | hubo comodidad, amenay
equipada: genero implementos las funciones que | interrupciones pues este distendida.
escritorios, dificultades para | basicos para | realizan en | del personal de | contaba con lo | Pudimos
la realizacion de MINCETUR no necesario. escuchar las
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
computadoras, la misma en | trabajar: laptop, | estan relacionadas | servicio de los respuestas con
Durante | estantes. cuanto a la | teléfono, etc. precisamente con | locales. atencion.
la calidad de la la situacién de las
entrevista grabacion, por AA.VV en Lima.
ejemplo.
Algunas oficinas | Con los asesores | EI  entrevistado | Las personas que | En las El ambiente No hubo
estaban hubo fue cordial vy | brindaron la | entrevistas eratranquilo y | interrupciones,
ordenadas, otras, | interrupciones preciso en sus | entrevista se | hechas fuera de | adecuado para | por lo que la
en cambio, debido a las | respuestas en cada | mostraban las oficinas, se la entrevista. entrevista
tenian muchas Ilamadas, pero | pregunta. incdbmodas y poco | tuvo mucha tomo el tiempo
cosas sobre los | en ningln caso predispuestas  a | perturbacion esperado.
escritorios, se detuvo la responder las | debido al ruido.
dando una entrevista. preguntas.
apariencia
desprolija.
Durante la El personal | Durante la | Las personas que | Las personas El entrevistado | Los
entrevista hubo | asesor  estuvo | entrevista salian del | entrevistadas estaba solicito | entrevistados
interrupciones solicito a nuestra | llegaban  varios | ascensor, las que | estuvieron a nuestra | explicaban sus
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
como llamadas | entrevista, y | mensajes al | transitaban y las | vestidas de entrevista, Yy | experiencias
telefonicas. ofrecieron celular del | que se sentaban | manera casual, prestd atencion | en sus viajes
respuestas entrevistado, lo | cerca al espacio | diferente a las a las preguntas. | pues al menos
interesantes. cual era un factor | donde se estaba | asesoras viajaban una
de  distraccion. | realizando la | comerciales de vez al afo.
Los mensajes no | entrevista no | las agencias de
eran atendidos de | permitian que esta | viajes
inmediato, se desarrolle con | tradicionales.
excepto una | la  tranquilidad
Ilamada telefonica | necesaria y
que respondid | desconcentraba
con las disculpas | tanto a los
previas del caso. | entrevistados
COMO a nosotras.
Las oficinas | Sus lugares de | Las actividades | La sala de espera | Los Con este | Las preguntas
estaban trabajo estaban | laborales de las|era un lugar | entrevistados segmento no se | al estar
decoradas al | ordenados, y | otras personas se | sobrio, pequefio y | estuvieron tuvo relacionadas
estilo de cada | tenian los Utiles | realizaban con | con buena | solicitos a | interrupciones | con un tema de
gerente, con | necesarios  de | total normalidad | iluminacidn;  se | nuestra de llamadas | su interes,
fotografias escritorio. sin tomar en | encontraba entrevista, y | telefonicas. "viajes", los
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
familiares y de cuenta que | decorado con un | ofrecieron entrevistados
algunos destinos estabamos par de cuadros | respuestas pudieron
turisticos. realizando  una | impresionantes, interesantes. explayarse y
entrevista. uno de la opinar desde
Fortaleza de sus
Kuelap y otro de experiencias
la ruta del Cacao. propias y de
amigos
En la mayoria de | Las oficinas | La decoracion de | En cada pregunta | Con este | El entrevistado | Los viajeros
las entrevistas se | estaban la oficina en | formulada segmento se | utiliz6  varios | mostraron
les brind6é una | decoradas con | general era sobria, | siempre hubo | tuvo ejemplos  de | interés en el
previa fotografias y [un poco | algin aporte de | interrupciones experiencias tema de
explicacion del | murales con | desordenada y no | los entrevistados | de Ilamadas | personales. investigacion y
tema a tratar y la | temas de viajes. | contaba con | donde nos | telefonicas, pues estuvieron
debida muchas iméagenes | sugerian cambiar | tenian sus solicitos a dar
presentacion de ni cuadros en las | la  pregunta a | dispositivos respuestas.
los paredes. como ellos la| mobviles a la
entrevistadores. referian. mano.
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero

agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de

viaje agencias de | tradicionales universidad

tradicionales en | viaje APAVIT

Lima tradicionales

Los Los El entrevistado se | Como, desde el | En partes de las

entrevistados entrevistados mostré dispuesto | punto de vista de | entrevistas hubo

mostraron tenian a la mano | a responder todas | los entrevistados, | interrupciones

interés en el | materiales  de | las preguntas que | algunas preguntas | de Ilamadas

tema  tratado, | publicidad como | se formularon. no estaban | telefonicas,

pues es una | folletos, revistas, formuladas debido a que su

situacion actual | y otros, que eran adecuadamente, dispositivo

que estd | ofrecidas a sus se enfocaron en la | movil es una

afectando a las | clientes. correccion de los | herramienta

agencias de términos fundamental

viajes utilizados méas no | para dicho

tradicionales. en responder. segmento.
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Contexto/
Segmento

Segmento 1:

Duefios de
agencias de
viaje

tradicionales en
Lima

Segmento 2:
Asesores
comerciales de
agencias de
viaje

tradicionales

Segmento 3:
Asociacion  de
agencias de viaje
tradicionales
APAVIT

Segmento 4:
Funcionario de
MINCETUR

Segmento 5:
Agencias de
viaje online

Segmento
Catedratico
de
universidad

6:

Segmento
Viajero

7:

Los En la entrevista | Ante la pregunta | A pesar de que | La entrevista fue
entrevistados no | realizada en | de las fortalezas | hubo  preguntas | amena por la
mostraron lugares publicos | de las AAVV | que los | confianza que se
intranquilidad se presentaron | online, el | entrevistados tenia con el
respecto al | ciertas entrevistado solo | tomaron  mejor, | entrevistado
tiempo. interrupciones menciond una, Yy | sus respuestas no
porelruidoylos | al no encontrar | aportaron mucho
clientes del | otras mas, nos |a nuestra
establecimiento. | formulé la misma | investigacion.
pregunta, queria
saber que
fortalezas
nosotros le
encontrdbamos a
dichas agencias de
viajes.
Los Solo una de las
entrevistados preguntas
solicitaron formuladas tuvo
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:

Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
repetir y/o que ser reiterada a
explicar algunas solicitud del
preguntas. presidente de
APAVIT.
Durante la

entrevista se
apoyaron  con

materiales
visuales para
sustentar las

repuestas, tales
como revistas e
informacién que
se encontraba en
la computadora
de la empresa.

Los duefios de | Se despidieron | Al téermino de la | El entrevistado Al finalizar la | El entrevistado | Los

agencias cordialmente, entrevista se | menciond que entrevista se | se  despidid, | entrevistados
entrevistados se | brindando  su | observo al | estaba dispuesto a | retiraron  para | refiriendo que | mencionaron
despidieron apoyo para | entrevistado contribuir con el tema de | queeltemaera

o1




Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
Después | cordialmente, eventuales satisfecho con la | informacion continuar  sus | investigacion | de su interés 'y
de la | brindando  su | entrevistas en un | informacion que | adicional en el actividades. es de mucho | que no tenian
entrevista | apoyo para | futuro, de ser|nos brindd vy | caso que fuera interés y de la | conocimiento
eventuales necesario. dispuesto necesario y nos realidad  que | que se podria
entrevistas en un apoyarnos en una | brindo su correo estan viviendo | generar una
futuro, de ser proxima electronico. las agencias de | amenaza para
necesario. oportunidad. viajes. las agencias de
viajes
tradicionales.
Al término de la | Al término de la | Se le brindé un | Altérminodela | Se despidieron | Se despidieron | Saben que una

entrevista
continuaron
inmediatamente
con sus labores.

entrevista
continuaron
inmediatamente
de sus labores.

pequefio obsequio
como muestra de
agradecimiento.

entrevista, se
retiraron de
inmediato a
continuar con sus
labores.

cordialmente,
brindando su
apoyo para
eventuales
entrevistas en un
futuro, de ser
necesario.

cordialmente,
brindando  su
apoyo para
eventuales

entrevistas en
un futuro, de
Ser necesario.

agencia de
viajes
tradicional les
brinda ademas
asesoramiento
y por tal
motivo algunas
Veces recurren
aella.
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Contexto/
Segmento

Segmento 1:

Duefios de
agencias de
viaje

tradicionales en
Lima

Segmento 2:
Asesores
comerciales de
agencias de
viaje

tradicionales

Segmento 3:
Asociacion  de
agencias de viaje
tradicionales
APAVIT

Segmento 4:
Funcionario de
MINCETUR

Segmento 5:
Agencias de
viaje online

Segmento  6:
Catedratico
de
universidad

Segmento
Viajero

7:

Se le brindd un

pequefio
obsequio como
muestra de

agradecimiento
por su apoyo y

Se le brindd un

pequefio
obsequio como
muestra de

agradecimiento
por su apoyo y

Nos  acompafid
muy amablemente
hasta la salida del
edificio

Se le brindé un
pequefio obsequio
como muestra de
agradecimiento.

Se le brindd un

pequefio
obsequio como
muestra de

agradecimiento
por su apoyo y

Se le brind6 un
pequefio

obsequio como
muestra de
agradecimiento
por su apoyo y

tiempo brindado | tiempo brindado tiempo brindado | tiempo
brindado
Se observo que en Solicitd se le
algunas preguntas extienda una

las repuestas copia de la
fueron brindadas entrevista para
como duefio de agregar
agencia algunos
tradicional. comentarios
adicionales.
Nos brindd

contactos para
entrevistar a un
dirigente  de
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
APAVIT y
MINCETUR
pero no se
logré
concretar.
La  entrevista | La  entrevista | La entrevista durd | La entrevista dur0 | La  entrevista | La entrevista | La entrevista
duré duré aproximadamente | aproximadamente | duro duré duré
aproximadament | aproximadament | 30 minutos 20 minutos aproximadament | aproximadame | aproximadame
e entre 25 a 40 | e entre 25 a 30 e 20 minutos. nte entre 30 a | nte 30 minutos
minutos. minutos. 40 minutos.
Profesionales, Profesionales en | EI presidente de | Profesionales con | Ellos son Este segmento | Los viajeros
conocedores de | la carrera de | APAVIT cuenta | conocimiento en | conscientes que | tiene recurren a las
su trabajo, | turismo, con | con un amplio | temas legales | son una comprension y | agencias de
dispuestos a | muchos afios de | conocimiento vy | relacionados  al | amenaza para facilidad  de | viajes cuando
brindar su | experiencia Yy | experiencia en el | sector  turismo. | las agencias palabra,  son | necesitan ser
opinién laborando en esa | sector  turistico, | Sin embargo, con | tradicionales personas con | asesorados
referente al | area. Tenian | ademas  cuenta | limitada pero como un vocacion  de | sobre el
impacto de la | amplio con su propia | informacion nuevo negocio servicio, destino a
Conclusio | tecnologia en las | conocimiento agencia de viajes | vinculada a las | estan dispuestos | expertas en el | visitar y a una
nes del sector. tradicional. Por lo sector, agencia online
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Contexto/ | Segmento 1: | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento 4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento  7:
Segmento | Duefios de | Asesores Asociacion de | Funcionario de | Agencias de | Catedratico Viajero
agencias de | comerciales de | agencias de viaje | MINCETUR viaje online de
viaje agencias de | tradicionales universidad
tradicionales en | viaje APAVIT
Lima tradicionales
agencias de tanto, la actividad | AAVV en | a ganar dispuestas  a | cuando
viajes. que realiza en su | general. mercado. brindar su | conocen el
negocio le permite opinidn abierta | destino o
analizar la al tema. requieren un
situacion real de servicio
las AAVV especifico.

tradicionales.
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2.3. Muestra
2.3.1. Descripcion de las muestras
Para dar respuesta a las preguntas de investigacion, se ha seleccionado una muestra de 37

unidades de acuerdo a los criterios de muestreo propios de la investigacion cualitativa.

Esta muestra ha incluido representantes de los siete segmentos identificados: duefios de
agencias de viajes tradicionales, asesores comerciales, directivos de asociaciones de
agencias de viajes, funcionario de MINCETUR, agencias de viajes online, catedraticos
de universidad y viajeros. Todos ellos, conocedores de la realidad de las agencias de

viajes.

2.4. Disefio o0 abordaje principal (recoleccion de datos)

2.4.1. ldentificacion de la estructura de la entrevista

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion empleamos la técnica de
entrevista en profundidad y, como instrumento de recoleccién de datos, utilizamos un
cuestionario semiestructurado. Nos basamos en una guia de preguntas, pero permitiendo
a los entrevistadores la libertad de introducir preguntas adicionales con la finalidad de
precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas objeto de la

investigacion.

2.4.2. Guia de preguntas

La elaboracion de la guia de preguntas se basé en los objetivos establecidos para el

trabajo, tomando como referencia las categorias de los segmentos seleccionados

La especificacion de la guia de preguntas se encuentra en el anexo No 1
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2.4.3. Segmentos
Tabla No 2 Segmentos

Unidades para la entrevista Cantidad de entrevistados

Segmento 1: Duefios de agencias de viajes tradicionales en Lima 8 personas
Segmento 2: Asesores comerciales de agencias de viajes tradicionales 6 personas

Segmento 3: Asociacion de agencias de viajes tradicionales APAVIT 1 persona

Segmento 4: Funcionario de MINCETUR 1 persona
Segmento 5: Agencias de viajes online 3 personas
Segmento 6: Catedratico de universidad 3 personas
Segmento 7: Viajeros 15 personas
Total 37 personas

Fuente: Trabajo de campo, 2017.
Elaboracion propia.

2.4.4. Categorias

En cuanto a las categorias, siendo esta una investigacion de tipo cualitativa y empleando
como técnica la entrevista en profundidad con un cuestionario semiestructurado para la
recogida de la informacion, consideramos que nuestra investigacion estaria mejor
enfocada y articulada si definiamos dichas categorias previamente a partir de la revision

de la literatura que conforma el marco teérico:

e Proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
e Desintermediacién

o Perfil del consumidor

e Experiencias del cliente

2.4.5. El instrumento de la investigacion

El cuestionario semiestructurado, permitio recopilar informacion de primera mano, de
manera flexible y detallada, para luego obtener indicadores cualitativos que otorguen la

validez y confiabilidad a la investigacion.
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2.5. Procedimiento (procesamiento de la informacién)

El presente estudio se realizé en diferentes distritos de Lima. Las entrevistas fueron
tomadas por los integrantes del trabajo de investigacion, divididos en dos grupos de dos
personas. El primer grupo se encargaba de realizar las preguntas a los entrevistados y el
segundo grupo tenia como objetivo observar el entorno donde se realizaba la misma.
Asimismo, se respetaron los principios éticos de confidencialidad, anonimato y méxima
reserva en los datos. Se les sefiald a los entrevistados que los resultados obtenidos solo
serian utilizados con fines académicos.

A continuacion, incluimos la matriz de procesamiento que resume la informacion
recabada de las grabaciones realizadas durante las entrevistas, considerando los

segmentos Yy las categorias.
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Tabla No 3 Procesamiento de la informacién

Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT

Proveedo |Los duefios de las | Las agencias de |La participacion | Los La venta de|Las agencias | Aquellos que

res de | agencias de viajes | viajes se han visto | de mercado de las | proveedores en | servicios de viajes | viajan por

productos | confirman que la | afectadas por el | agencias de viajes | Internet estan | turisticos en | tradicionales vacaciones 0

y servicios | tecnologia en sus | avance tecnoldgico, | tradicionales ha | abarcando Internet esta | estan por trabajo

turisticos | inicios se convirtio | principalmente con | bajado al 70% | mercado a | ganando perdiendo valoran

en en una herramienta | las aplicaciones y | como nivel local e | mercado en Per( | mercado como | principalment

Internet importante entre | con  las  redes | consecuencia de | internacional. | debido a que el | consecuencia |e la rapidez
ellos y los | sociales que | las compras de | Cada vez su | comercio del avance | con la que
proveedores de | permiten reservar | pasajes por | comercializaci | electrénico  es | tecnoldgico. obtienen la
servicios pero con el | sus viajes de una | Internet. En la|6n es mas|una tendencia | Las Tics que el | informaciony
paso de los afos, se | forma mas préctica | actualidad los | directa, hoy en | mundial y una | pasajero el acceso a la
transformé en wuna | sin la necesidad de | viajeros que | dia el viajero | herramienta encuentra en | misma en
necesidad. En la |recurrir a una | buscan un | compra fundamental que | los portales de | cualquier
actualidad es una | agencia tradicional. | programa diversos permite  ganar | Internet, le | horario y
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
amenaza para las | Esto ha generado la | completo recurren | servicios y | tiempo a los | brindan la | lugar. Segun
agencias de viajes | disminucion de sus | a la asesoria de | productos por | compradores asi | informacion de | refieren  los

tradicionales  pues
estd a la mano del
consumidor
ofreciendo no solo
rapidez,

accesibilidad, precios

bajos 'y diversas
alternativas sino
también existe
informacion

engafiosa que
perjudica al

consumidor y a las

ventas en pasajes
aereos y también en
las reservas de
alojamiento.

Por otro lado, el
turista prefiere
reservar y comprar
por la pagina web
de los proveedores
turisticos ya que
acceden a la
informacién en

cualguier momento

una agencia de
viaje. La Unica
fortaleza que se
podria resaltar en
las agencias
online es el acceso
a la informacion
La

esta

permanente.
tecnologia

cambiando el
habito de compra
los

que tenian

consumidores,

Internet.
También usan
intermediarios
como
despegar.com
para comprar
servicios y
recurren a
paginas de
opinion  tales
como
TripAdvisor

para tomar una

como un ahorro
econdémico para
las agencias. Las
transacciones

online, hoy en

dia, son mas

seguras, agiles,
la gente cada vez
se siente mas
confiada al
realizar una
compra online.
otro

Por lado,

inmediato en el
lugar u horario
que se
En

la actualidad el

encuentre.

consumidor
exige una
atencion

inmediata o en
un tiempo muy
corto, es muy
susceptible al

tiempo de

entrevistados

los productos

que mas
compran
online son los
pasajes
aereos y
noches de
alojamiento.

Los viajeros
vacacionales
se dejan guiar

principalment
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
agencias. De otra|y siempre | para los boletos | decision. Los | gracias a la | respuesta, por | e por los foros
parte, respecto a los | encuentran aéreos  muchos | funcionarios demografia ello valora la |y comentarios
servicios mas | promociones. los compran | tienen bien | actual del Peru, | informacién que
valorados por el online, en especial | marcado  los | el turismo de | que encuentra | encuentran en
cliente vacacional y entre 15 a 24 afios. | términos aventura es lo | online. Los | Internety esto
corporativo, es el legales usados | que mas se esta | viajeros los ayuda a
valor agregado. para las | desarrollando jévenes sobre | decidir su
agencias  de | sobre todo por | todo se | compra.
viajes, los clientes | encuentran También usan

refiriéndose
que son
operadores de
turismo sin
embargo  las

online no son

corporativos
entre 24 y 35
afios y el turismo
vivencial
enfocado en el

turista

familiarizados
con diferentes
tipos de
herramientas
tecnoldgicas y

no dudan en

la Internet
para
comparar

precios entre
agencias.

AUn existen
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
prestadores de | vacacional hacer uso de | viajeros que
Servicios receptivo. ellas sin | tienen
turisticos, son considerar que | desconfianza

una plataforma
de
comercializaci
o6n y no estan
considerados
del

sector turistico.

dentro

el servicio post
venta es
bastante

limitado.

en comprar
virtualmente
y el no tener
el

asesoramient
0 en caso
tenga alguna
incidencia en

su viaje.
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
Las agencias de | Las herramientas | EI presidente de | Refieren que | Como parte de la | En la
viajes han perdido | tecnoldgicas si bien | APAVIT se | actualmente las | estrategia de las | actualidad
mercado, algunas | han incrementado | encuentra agencias  de | agencias de | existe la
incluso han tenido | las compras por | convencido que la | viajes no han | viajes amenaza de la
que culminar su | Internety apesar de | asesoria de una | disminuido al | tradicionales desintermediac
actividad porque el | que inicialmente se | agencia de viaje | contrario para enfrentar la | ibn de las

Desinter | consumidor tiende a | pensaba que podria | tradicional  solo | siguen desintermediacié | agencias  de

mediacion | escoger y comprar en | darse la | podréa ser | abriendo n, estan | viajes
portales,  agencias | desintermediacién | sustituida en la | nuevas. No | reduciendo  su | tradicionales
online y  hasta|de las agencias de | compra online de | existe ningun | personal para | pero para
directamente a las | viajes tradicionales, | boletos aéreos y | estudio que | reducir costos y | aquellas que
lineas aereas dejando | las asesoras | en algunos casos | confirme que | estan dando | no se integren
de lado el | precisan que eso no | de reservas de | estas estén | énfasis a la|a los avances
asesoramiento de un | sera posible | alojamiento, mas | siendo comercializacion | tecnoldgicos.
agente de viaje. Las | principalmente en | no en paquetes | afectadas por | electrdnica, Para otras esta
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
agencias de viaje | el sector | turisticos u otros | los manejando  sus | ser
tradicionales que | corporativo debido | servicios que | proveedores de | operaciones Vvia | aprovechada
operan en la | a que este publico | requieran productos  y | online. Por otro | como una
actualidad han | necesita del soporte | asesoramiento por | servicios lado, ha habido | oportunidad

optado por el uso de
las herramientas
tecnoldgicas

facilitando la
experiencia de viaje a
sus clientes.
Adicionalmente, los
asesores de viaje mas
capacitados son

necesarios para una

constante de una

agencia ya que
demandan otros
Servicios

posteriores a la
compra de boleto
(cambios,

cancelaciones,

reembolsos,
endosos a otras
aerolineas por

la complejidad del
viaje, menos aun
en el segmento
corporativo

quienes necesitan
de un soporte
continuo. Por otro
lado, como
directivo de
APAVIT asegura

que ve COmo

turisticos  en
Internet.

También,

confirman que
segun el perfil
del viajero este
adn
del

asesoramiento

requiere

de un agente de

viajes y esto se

una disminucién
de comisiones de
parte de las
aerolineas para
las agencias pero
eso es manejable
porque todo va a
del

volumen de

depender

ventas y el

para  brindar
aplicaciones
tecnoldgicas
que mejoren la
experiencia de
viagje a los
pasajeros y a
las empresas
les facilitaria el
andlisis
detallado  de

64




Categoria

Segmento 1: Duefios
de agencias de viaje
tradicionales en

Lima

Segmento 2:
Asesores
comerciales de

agencias de viaje

tradicionales

Segmento 3:
de

agencias de viaje

Asociacion

tradicionales
APAVIT

Segmento  4:
Funcionario
de
MINCETUR

Segmento 5:
Agencias de

viaje online

Segmento  6:
Catedratico
de

universidad

Segmento 7:
Viajero

mejor atencion a los

actuales viajeros.

cancelaciones 0
reprogramaciones
de vuelos, etc.). En
la actualidad, el uso
de estas
herramientas
tecnoldgicas  esta
presionando a las
agencias de viajes
tradicionales a crear
nuevas estrategias
(buscando clientes
segmentandolos
por nivel

socioecondmico,

competidores
directos a las
agencias de viajes
informales  mas

que a las agencias

online ya que
interfieren la
actividad de las

agencias de viajes
que operan
legalmente.
Asegurdé que es
necesario
adaptarse,

modernizarse,

da mas en las
personas  de
edad.

hay un

mayor
No

reglamento que

establezca las
normas de
cémo debe
operar una

agencia online,

puesto que
dentro no
existe esta

calificacion 'y

lo que hacen

publico al que se

le vende.

sus compras a
fin de buscar
beneficios
corporativos.
No se puede
asegurar que la
desintermediac
ion se va dar ya

que un portal

no puede
brindar la
misma

garantia  que

una agencia de

viajes
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
finalidad del viaje, | actualizarse e | como entidad tradicional y
edad, actividad). integrarse a los | es  establecer tampoco el
cambios que se | las funciones y mismo soporte
dan  por los | reglamentos que un asesor
avances que deben de viajes.
tecnoldgicos. cumplir ~ una
agencia de
viajes
tradicional.
Los empresarios | El consumidor | Los jévenes de 15 | Los El perfil del | El viajero
manifiestan que [actual es mas|a 25 afios se | funcionarios nuevo vacacional no
ahora el consumidor | exigente, se | encuentran informan que | consumidor esta | acostumbra

Perfil del | estd mas informado, | encuentra familiarizados con | elaboran cada | entre 25 hasta los | planificar  su

consumidor | compara, investiga | informado al | la tecnologia vy | afioel perfildel | 40 afios, tiene | viaje con la
sobre el destino, | instante, compara, | realizan mas | turista nacional | una vida social | debida
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT

formula  preguntas | usa mucho las redes | compras por | y extranjero los | bastante activa, | anticipacion y
mas precisas, es |para conocer la | Internet, en | que son | estd actualizado | el viajero
exigente, valora las | experienciade otros | cambio los de | herramientas con la tecnologia | corporativo
recomendaciones viagjeros en el | mayor edad | que facilitan el | de hoy en dia, | suele realizar
pero sobre todo se | destino de  su | usualmente trabajo utiliza redes | cambios  por
guia de opiniones | interés, también | recurren al | profesional en | sociales, tienen | diversos

gue encuentra en las | busca pagar el | asesoramiento de | el sector y se | una vida mas | motivos, es por
redes sociales 'y |menor precio a|una agencia de | presenta de | publica, los fines | ello que el
paginas como | cambio de un buen | viaje tradicional. | manera gratuita | de semana largo | tiempo es un

TripAdvisor. Debido
a la informacién que
logra encontrar en
Internet, el
consumidor  actual

realiza mas compras

servicio y conoce
més los derechos
que lo respaldan
como consumidor.
El turista joven se

encuentra mas

Por tal motivo, las
asesoras de
agencias de viajes
deben estar mas
capacitadas y

alineadas con la

abierta al
publico en
general. Esta

funcion la tiene
PROMPERU,

quienes

les gusta salir de
Lima en especial
por el tema de
aventura, son
profesionales,

hablan més de un

factor
determinante,
y una pronta
respuesta  es
valorada.

Algunos
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
online a pesar de que | preparado para el | tecnologia para | promocionanel | idioma, etc. Esta | viajeros

existe desconfianza.

uso de las nuevas
herramientas

tecnoldgicas.

brindar confianza
al pasajero vy
enriquecer su
experiencia  de

viaje.

turismo en el
Per( y tienen el
conocimiento

del

actual, ademas

turista

comparte

informacién de
interés  sobre
las tendencias
del consumidor
en sus
boletines

mensuales y

hasta elabora

informacion
permiten
conocer las

necesidades del

cliente y
ofrecerles los
servicios

vacacionales
aan prefieren
recibir
atencion
personalizada,
en  contacto
con un asesor
en la agencia
de viaje por la
garantia y
confianza. El
cliente se
encuentra

informado del
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
estadisticas lugar que

relacionadas al

turismo.

desea visitar,
no se limita a
la informacién
que recibe de
la agencia o
que encuentra
en un portal.
Compara la
informacién

que recibe de
la agencia de
viaje con la
que encuentra

online.
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
Los empresarios | Las agencias de | Es necesario el | Consideranque | En PerQ, si bien | Las agencias | Los viajeros
afiaden que las | viajes deben | contacto continuo | la inversién en | es  cierto  se | de viajes deben | valoran la
agencias deben | invertir en | con los pasajeros, | turismo es | realizan muchas | buscar informacién
contar con personal | publicidad, y | ofrecerles extras | necesaria y que | transacciones presencia en | que reciben
capacitado para crear | principalmente en | que generen | las agencias de | online, aun falta | las redes | de las

Experiencias | nuevos servicios, un | una pagina web con | diferencias entre | viajes tener mas | sociales  que | agencias de
mejor asesoramiento | informacion el servicio que da | tradicionales confianza, en | actualmente viajes
y soporte | detallada y | un portal y una | deben especial si se|llegan a mas | tradicionales,
permanente, actualizada, que | agencia de viajes | adecuarse a la | trata de una | consumidores | ademas, a
implementando les ayude a | por intermedio de | actualidad. nueva agencia, | que otros | algunos les
sistemas distribuir sus | una asesora. La | Ademas, la | los clientes que | medios de | genera
tecnologicos acorde | mejores ofertas de | asociacion da | atencion al | compran son | comunicacion, | seguridad el
al cliente para que | viajes. El conocer a | prioridad a la | turista debe ser | recomendados alli podrian | poder acudir a
acceda a una | sus clientes y saber | capacitacion  de | realizada por | de otros clientes, | exhibir sus | un  espacio
plataforma para que | sus preferencias de | los agentes de | personal lo que hace que | productos con | fisico y
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion  de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
sea mas agradable y | viajes les da a las | viajes por ello | calificado, no | disminuya el | informacion recibir la
pueda realizar sus | agencias de viajes | brinda cursos de | cualquier temor a ser | digital que | asesoria.
compras. Ademas | la posibilidad de | protocolo de | persona lo | estafados.  Por | permita al | Aquellos que
ofrecer servicios de | brindar un mejor | atencion al | puede hacer. otro lado, es | viajero vivir | usan los
pre, durante y post | servicio para | cliente, de necesario una grata | servicios de
venta saber ofrecer y | diferenciarse de sus | idiomas y disponer de un | experiencia una agencia
buscar el  valor | competidores y | diversos sitio web | desde el inicio. | de viajes
agregado que espera | crear buenas | seminarios. bilingle, que de | Para el sector | tradicional

el consumidor

experiencias en sus

pasajeros.

seriedad a la
agencia de

viajes.

corporativo
pueden crear
aplicaciones
que faciliten
una

experiencia

también seran
atendidos
cuando
necesiten
realizar  un
reclamo, un

reembolso
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT

con servicios | (siempre que

digitales. la tarifa lo
permita),
alguna
gestion  de
acumulacion
de millas

retroactivas,
servicios
especiales
(silla de
ruedas,
comidas,
custodia para

pasajeros
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Categoria | Segmento 1: Duefios | Segmento 2: | Segmento 3: | Segmento  4: | Segmento 5: | Segmento 6: | Segmento 7:
de agencias de viaje | Asesores Asociacion de | Funcionario Agencias de | Catedratico Viajero
tradicionales en | comerciales de | agencias de viaje | de viaje online de
Lima agencias de viaje | tradicionales MINCETUR universidad

tradicionales APAVIT
menores  de
edad 0
adultos
mayores) u
otros

servicios en el
momento que

lo requieran.

Fuente: Trabajo de campo. Elaboracion propia, 2016-2017
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CAPITULO 3:

ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

En este capitulo se estudiara la informacion recogida de cada uno de los segmentos, con
la finalidad de dar respuesta a las preguntas de investigacion, las cuales se encuentran
detalladas en capitulo 2, lo que permitira el analisis y consecuente validacion de la
hipétesis planteada.

El orden de presentacion de la informacion estd relacionado con las preguntas de

investigacion.

3.1 ¢Cual es la situacion competitiva en Lima de los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet, y cuél es su impacto actual y futuro en el mercado

turistico peruano?

De acuerdo a las entrevistas realizadas, podemos sefialar al respecto de la situacion
competitiva de los productos y servicios en Internet, que las ventas online de productos
turisticos en el mercado peruano, presentan un crecimiento acelerado en los Gltimos afios.
Este crecimiento viene restando participacion en el mercado a las agencias de viajes
tradicionales, principalmente en el sector vacacional, debido a que este segmento dedica
un tiempo importante a la busqueda de informacion en Internet, motivado por encontrar

la mejor tarifa posible.

Estas ventas online se realizan por intermedio de los proveedores de productos y servicios
turisticos tales como Despegar.com, travelocity.com, atrapalo.com, Expedia.com.; o las
agencias de viajes virtuales como Nuevo Mundo, Costa Mar y otras; lineas aéreas como

LATAM, Avianca, American Airlines y todas las demas aerolineas; también podemos
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mencionar que operadores mayoristas como American Reps, Carrusel, estan

incrementando sus ventas constantemente.

Ademas, se debe resaltar que el consumidor promedio estd ganando confianza cuando
realiza compras online, esto debido a que los prestadores de medios de pago estan
utilizando filtros con mayor seguridad, lo que resulta beneficioso para los proveedores de
servicios en Internet ya que se les atribuye este punto como una ventaja competitiva.

...Constantemente la industria online esta en crecimiento (...)
Presentamos siempre un factor de crecimiento, sé porque también conozco
mi competencia. La penetracion de la plataforma esta cada vez mas solida
en el mercado. (Asesora de agencia de viajes online Atrapalo).

..La pérdida de la clientela, no necesariamente las Empresas
corporativas pero si [de] cliente individualmente que viajan de vacaciones
[sic], etc. (...) Que hoy dia digan que no han tenido una pérdida, me
parece que no es la verdad, han perdido todas las agencias, de una u otra
forma la clientela dentro del mercado.(...) en Estados Unidos casi nadie
visita una agencia de viajes para comprar, todo es o via e-mail o por
teléfono o WhatsApp lo que sea pero es una ventaja que la persona tiene
la libertad de buscar online en cualquier momento (...) es que no tiene que
preocuparse ni pagar, simplemente poner una tarjeta de crédito, ya las
paginas cuentan con muchos sistemas de seguridad... (Duefio de agencia
de viajes tradicional Travel Group).

Es importante notar entonces, como parte del impacto actual, que Internet se ha
convertido en una herramienta tecnoldgica indispensable en el sector turistico, no solo
para reducir costos, tema sobre el que los entrevistados hicieron especial hincapié. Estas
reducciones les han permitido a muchos de ellos hacer inversiones estratégicas, por
ejemplo en el disefio de una plataforma web.
...tienen muchas maneras de comercializar a través de Internet y son
plataformas que implican un costo muy reducido, la venta por Internet
implica un costo de gestién [y] un costo de marketing reducido a
comparacion del costo que tu puedes tener como una empresa no virtual.
(Dueiia de agencia de viajes tradicional Vivencial Tours).
...Uf, las ventajas son increibles, por ejemplo, €l tema de reduccion de
costos desde mi punto de vista de la empresa es casi total (...) Entonces la

reduccion de costos es muy drastica para bien, obviamente. Otra cosa es
que yo no le pago a nadie para hacer publicidad porque yo me encargo de
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hacer publicidad en redes sociales, la Unica inversion que yo tuve es
contratar a una persona que me haga una buena pagina web pero esta
persona me ensefid como modificarla (Duefio de agencia de viajes online
Vrancorp Travel).
En relacion al punto anterior, y desde la perspectiva del usuario, es notorio el incremento
de turistas que hacen uso del Internet, generalmente consultan un motor de busqueda,
como Google, Mozilla Firefox, Yahoo!, entre otros, para revisar tarifas, compararlas y
para analizar la informacion que brindan los proveedores turisticos en sus portales, desde
alli pueden hacer sus reservas y obtener una confirmacién casi inmediata. La informacién
que encuentran a través de este medio, les permite tomar una decision estudiada para
seleccionar algun producto o servicio. Es por ello, que esta creciendo la participacion del

mercado de los proveedores en Internet.

...el turista se ha vuelto un buscador, se ha vuelto un experto de eso se
trata. (Catedréatica de la universidad UPC).

... El inconveniente que te crea es que lamentablemente trabajas el doble
porque te empiezan a comparar en mi caso particular buscas precio de un
boleto Lima Miami Lima y la persona que lo recibe empieza a comparar
precios por la Internet si ve que no hay mucha diferencia lo compra
directamente por Internet... (Duefia de agencia de viajes tradicional The
Perfect Route).

... turistas regulares, encuentro que la busqueda es importante primordial
y cada vez va en aumento... (Catedratica de la universidad UPC).

...Creo que si, la verdad [es] que todos los procesos estan sUper
explicados en todas las paginas web que he podido revisar en relacion a
temas de viajes, el tema es que el consumidor, el usuario las lea. (Asesora
de agencia de viajes online Atrapalo).
Por otro lado, los entrevistados manifestaron que la principal fortaleza de los proveedores
de productos y servicios turisticos en Internet es el acceso inmediato a su pagina web.
Esto tiene una fuerte relacion con el habito de compra que tiene el viajero vacacional en

el Perd, quienes buscan informacion a cualquier hora y desde donde se encuentre.

Considerando este punto, es que sus paginas web deben ser funcionales y estar
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constantemente actualizadas, ya que, el viajero solo buscara la informacidn en la pagina
del proveedor una sola vez.
... fortaleza yo te diria que estan las 24 horas, que puedes entrar hacer las
consultas, y todo lo que quieras hay personas que no duermen y se meten
a las 3 de la manana... (Duefio de agencia de viajes tradicional R & R
Tours).
...Mira, una de las cosas que las personas pueden buscar alternativas a la
hora que sea, muchas veces la gente no tiene tiempo disponible durante el
dia sino que tiene una facilidad que esté en la oficina, en el restaurant,
esté en su casa, a media noche, puede buscar a la hora que pueda...
(Duefio de agencia de viajes tradicional Travel Group).
...de la accesibilidad, creo que es una fortaleza que bueno va a repercutir
en las nuevas generaciones porque ya los chicos no quieren salir de casa
a buscar algo, a la larga repercutira mas, se vera mas la diferencia pero
ahora creo que todavia no es muy marcado. (Asesora de agencia de viajes
online Atrapalo).
Dentro de las problematicas asociadas a las compras online, podemos sefialar el impacto
negativo que tiene en el mercado turistico peruano que algunos viajeros se sientan
engafiados cuando notan, ya durante su viaje, que el precio ofrecido por Internet no
consideraba aspectos como los impuestos, las paradas técnicas e incluso los documentos
que requiere el viajero para dichas escalas, de ser necesarios. Este malestar propio de una
mala experiencia turistica, puede ser compartido con otros viajeros convirtiéndose en una
mala promocién de los destinos visitados. Sin embargo, cabe mencionar, que todos los
proveedores de productos y servicios turisticos en internet no operan de la misma manera,
siendo que algunos han elaborado algunas herramientas tecnoldgicas para mantener
informado constantemente al viajero sobre posibles cambios en su reserva y facilitar su
experiencia de viajes.
Otro error que se comete cuando entras a Internet y te sale un precio
“publicidad enganosa” que hay y te dice viaje a Holanda con 3800 tu
entras y efectivamente hay opciones, pero te manda con 3 o0 4 paradas o
simplemente no sumé los impuestos locales, no IGV sino cosas de

aeropuerto, entonces el cliente no va hasta el final, el cliente ve lo que la
pagina le bota en ese momento pero no va a verificar si lo que le esta
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botando Internet es lo que él quiere. (Asesora comercial agencia de viajes
tradicional Travel Group)

Si claro, los nuevos agentes también tienen que estar mucho mas
familiarizados con las herramientas tecnoldgicas, todo es en tiempo real,
tienes que estar listo para otro tipo de situaciones. (Asesora de agencia de
viajes online Atréapalo)

...Mire nosotros estamos ofreciendo en este momento online booking tools
que tiene un producto interesante y lo ofrecemos al cliente y esta misma
tecnologia esta usada por travelocity con diferentes buscadores... (Duefio
de agencia de viajes online D & T Internacionales)

Se estima que en el futuro los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
podrian posicionarse en el mercado turistico como el principal agente de confianza. Esto
de cierta forma esta obligando a las agencias de viajes tradicionales a alinearse con la
tecnologia para brindar las facilidades respectivas a sus pasajeros, de lo contrario podrian
desaparecer del mercado.

...Sino se integran a la tecnologia, sino se integran al comercio electronico
que hoy en dia esta de auge y yo creo que eso va a cambiar una tendencia
mundial en el futuro, estan perdidas, estdn destinadas a desaparecer,
realmente si (...) entonces ese tipo de agencias si no se adecuan a las
normas que esta rigiendo el comercio electronico hoy en dia, estan
perdidas. (Duefio de agencia de viajes online Vrancorp Travel)

...todas las Empresas que no se adaptan a la nueva tecnologia, tarde o
temprano, se van a desaparecer porque la tecnologia es la que vale hoy
en dia ya nadie llama por teléfono, manda un mensaje por WhatsApp a la
hora que pueda, a la hora que sea, todo el mundo hace un check in a través
de su teléfono. Las agencias tienen que estar al dia. (...) una agencia
tradicional no se adapte a la tecnologia, sino quiere adaptarse, tarde o
temprano va a tener que desaparecer. (Duefio de agencia de viajes
tradicional Travel Group)

... Si total, creo que ahi van a quedar obsoletas sino se integran a las TicS.
(Asesora de agencia de viajes online Atrapalo)

... De ninguna manera no tienen ning0n futuro si no se establecen online...
(Catedratico en la universidad UPC)
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3.2 (Como estan enfrentando, actualmente, las agencias de viajes tradicionales de
Lima Metropolitana la amenaza de desintermediacion causada por los proveedores

de productos y servicios turisticos en Internet?

De acuerdo a las entrevistas realizadas, las agencias de viajes tradicionales de Lima
Metropolitana han perdido participacion en el mercado por la presencia de los
proveedores turisticos que comercializan sus servicios via online. Entre ellos los que

lideran el mercado son Booking, TripAdvisor, entre otros.

Sin embargo, la desintermediacion no se ha dado hasta el momento debido a que
principalmente una agencia de viajes tradicional, ademas, de la venta de productos o
servicios brinda asesoria al viajero para su viaje, ofreciendo informacién completa sobre
visas considerando la nacionalidad del viajero, documentos de viaje y vigencia de los
mismos, seguros de viaje, equipaje, diversas recomendaciones para todo su itinerario,
entre otros aspectos, pero més alla de la informacion general antes descrita, un asesor de
viaje mantiene contacto con el pasajero durante todo el proceso, lo que tiene especial
impacto en la experiencia del viajero. Esta funcidn de asesoramiento no se puede dar de
la misma manera en los portales web.

En la opinion de los expertos en el sector, la desintermediacion de las agencias de viajes
tradicionales no se dara por un buen tiempo, ya que a la fecha las agencias tradicionales
se estan alineando con los avances tecnol6gicos a fin de facilitar los viajes de sus clientes.
Con esta inversion buscan no quedarse rezagadas en el tiempo ni en el mercado turistico
peruano.

Por otro lado, y pese a esta alineacion tecnoldgica de las agencias de viajes tradicionales,
los entrevistados han coincidido que durante los ultimos afios, éstas han perdido mercado.
Hacen una mencién especifica a la disminucion de comisiones por parte de las aerolineas
y a la aparicion de nuevos proveedores turisticos en Internet. Con respecto a los paquetes
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turisticos, sefialan que este tipo de servicio registra una disminucion en sus ventas pero
aun mantienen el mismo porcentaje de comision.

(...) No es desintermediacion, sino que la forma, el modelo de negocio estd
siendo obsoleto. No es que la aerolinea no quiera hacer negocios con una
agencia tradicional ni es que los restrinja, simplemente la aerolinea ha
conseguido otros canales que también son online (Asesora de agencia de
viajes online Atrépalo).

(...) los hoteles y las aerolineas estan también disminuyendo el numero de
espacios que les dan a las agencias intermediarias, el mayor nimero de
espacios es directo para el cliente final a través de sus portales en donde
sacan ofertas y a veces mejores tarifas, por eso los portales de viajes como
Booking.com, TripAdvisor.com.pe entre otros intermediarios online;
aprovechan el mercado que tienen para hacer propagandas en internet o
en redes sociales y también tienen una base de datos en donde empiezan
hacer campanas y ofrecer diferentes opciones de paquetes para ofrecer a
hoteles y agencias que resultan atractivas... (Catedratica de universidad
UPC).

La disminucién de las comisiones viene de muchos afios atras, pasamos
de un 10% a un 6% y finalmente llegamos al 1% (...) porque nos vimos
obligados a cobrar un service fee adicional y el cliente no estaba
acostumbrado a esto
(...) (Duefio de agencia de viajes tradicional Travel Group Per().

(...) los paquetes turisticos siguen dando comision esa comision no ha
bajado pero si se ha visto afectado por el tema de [que] ya los servicios
estan a disposicion del pasajero, (...) si bien los mayoristas siguen dando
la misma comisién e incentivo incluso cuando vendes un paquete pero por
otro lado el pasajero puede armar el mismo paquete pero con diferentes
intermediarios por internet (...) (Duefio de agencia de viajes tradicional
R & R tours).
En relacion al aspecto tecnolégico, como se dijo antes, las posibilidades de acceso a la
informacién a través de los medios virtuales, hacen que las agencias de viajes
tradicionales si no quieren perder ain mas posiciones en el mercado, deben considerar
como prioritaria la inversion en herramientas tecnoldgicas y aplicativos para telefonia
movil, para asi, vender sus servicios y sobre todo, estar en constante comunicacion con
sus clientes para darles asesoria, respaldo o solucionar problemas durante sus viajes.

(...)Si tienes que hacer un cambio de inmediato o llegaste al aeropuerto
y te dicen que no tienes reservas, estamos conectados las 24 horas y se les
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brinda el codigo. Tenemos personal que trabaja las 24 horas y una desde
su casa. Atendemos corporativos, ellos cambian constantemente y no sé
qué tanto se atreveria a comprar por internet. ...(Duefio de agencia de
viajes tradicional BCD Travel).

(...) yo veo mucho mas a favor comprar en una agencia de viajes, ¢Por
que? porque hoy en dia hay delivery, entonces td no tienes ni porque venir.
Me escribes, quiero esto, ok. Sale el sefior te lleva el boleto, depositas
plata y es hasta mas comodo porque me parece que en Internet o pagas
con tu tarjeta en linea o tienes que ir a Wong. Por Internet a veces haces
la reserva por cualquiera linea aérea por a o b el sistema fall6 y llegas al
aeropuerto y no tienes nada, (...) En los sistemas hay errores también, con
un disculpa no se soluciona porque perdiste tu vuelo... (Duefio de agencia
de viajes tradicional The Perfect Route).

Profundizando en la funcion asesora de las agencias de viajes, los entrevistados nos
dejaron saber que aun hay un gran porcentaje de viajeros que prefiere el trato directo y
personal con un asesor. Este al tener experiencia en el campo profesional y conocimientos
sobre los procesos y destinos, puede hacer recomendaciones de acuerdo a las
caracteristicas y necesidades del pasajero. Visto desde otro angulo, la falta de asesoria
personal de las agencias virtuales genera todavia temores a la hora de adquirir un servicio.
Si analizamos los riesgos asociados a cualquier viaje; problemas de salud del pasajero,
accidentes, robos u otros inconvenientes, entenderemos la importancia que cobra un
asesor de viaje que esté pendiente de los detalles.

(...) Por eso es que nosotros decimos que la agencia se ha convertido en
una asesora, ya no es que tu vendes, tu das informacion, ayudas con todos
los detalles que no van a encontrar ni en internet ni en un libro porque ta
tienes la experiencia suficiente para transmitirles... (Catedratica de
universidad UPC).

(...) hay mucha gente que compra por internet al Cusco directamente y les
va fatal. La vez pasada se murio un fulano porque compré un tour en
camioneta no sé a qué montafia, le falt6 aire, no habia oxigeno y se murié
(...) Yo no veo muchas ventajas de comprar un paquete por Internet, si tu
quieres simplemente un hotel que ya lo conoces, adelante. ... (Director de
la asociacion de agencias de viajes tradicionales APAVIT).

(...)Mi esposa queria comprar un pasaje, (...) en Internet lo pagaba en

seis cuotas con tarjeta de crédito brasilera y sin intereses, le recomendé
comprarlo ahi. Luego cambio de fecha y perdio la plata y ella intento

81



hablar con la compafiia, se intentd llamar a Brasil pero al final no se
solucion0 y perdi6 su plata (...)... (Duefio de agencia de viajes tradicional
R & R Tours).

Podemos decir que particularmente el sector corporativo va a requerir del soporte de una
agencia de viajes tradicional en mayor medida, debido al frecuente cambio de horarios en
los pasajes y la necesidad de estar en constante comunicacion con un asesor que los

atienda en todo momento.

(...) al momento que necesitas hacer algun reclamo, algun cambio, creo
que ahi pueden presentarse los problemas, de repente en el servicio post
venta, eso sucede mucho en el tema corporativo cuando quieren hacer
alguna modificacion, en esa parte tener el respaldo de una agencia de
viajes tradicional le da mas confianza al cliente final (...) (Catedratica de
universidad UPC).

(...) especialmente para los clientes corporativos. (...) primero lo que
quieren es de todas maneras fisicamente algun asesoramiento de algunas
personas y segundo que tienen muchas veces que hacer consulta, cambios
de fecha, que es mucho mas facil que acercarse o llamar a su agencia de
viajes... (Duefio de agencia de viajes tradicional Vivencial Tours).

Desde otro punto de vista, el presidente de APAVIT (Asociacion Peruana de Agencias de
Viajes y Turismo) considera que en realidad el problema de las agencias de viajes no es
el Internet o la tecnologia, sino la competencia con informalidad. Ademas, sostiene que
es importante formalizar a estas agencias informales a fin de incrementar el turismo

nacional ofreciendo los diversos atractivos que tenemos en el pais.

(...) nosotros los agentes de viajes en realidad competimos mas que con
internet, con las agencias ilegales. Somos tres mil formales y siete mil
informales y esas [agencias] informales son las que estan en un garaje, no
pagan impuestos, no pagan nada y acaban estafando a los pasajeros que
a cada rato vemos en los periodicos (...) El MINCETUR esta haciendo
todo porque estas informales sean formales, por medio de incentivos (...)
si queremos llegar a un mayor porcentaje de turistas, (...) mira nosotros
las maravillas que tenemos, somos una ciudad gastronémica,
mundialmente reconocida, tenemos Macchu Picchu, ahorita va a salir
Kuélap (...) (Director de la asociacion de agencias de viajes tradicional
APAVIT).
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3.3 ¢Es el suministro de una experiencia integral mediante un servicio continuo al
cliente, antes, durante y después del viaje una estrategia que pueden utilizar las
agencias de viajes tradicionales en Lima Metropolitana para hacer frente a la

competencia de las agencias online y a la amenaza de desintermediacion?

De acuerdo a nuestros entrevistados la amenaza de la desintermediacion en el sector
turistico es causada principalmente por la tecnologia, pero, paraddjicamente, esos medios
son considerados basicos para lograr el contacto directo e integral con el viajero. Una
estrategia recomendada es la creacion de una plataforma virtual accesible de reservas,
parecidas a las empleadas por las agencias online y los proveedores en Internet para que

los clientes puedan tener un proceso de compra sencillo y agil.

(...)La penetracion de la plataforma esta cada vez més sélida en el
mercado. Ademaés, estas acciones de la camara de comercio de las
empresas de E-commerce, los conjuntos de empresas como de la camara
de comercio, hay otras empresas también que son grupos y hacen acciones
en conjunto para darle un poco mas de promocion a la plataforma (...)...
(Asesora de agencias de viajes online Atrapalo).

(...)Puedes tener también las promociones solamente para la plataforma
que son este tipo de acciones de cyber o de repente este tipo de beneficios
v la accesibilidad (...) desde tu casa, celular(...) pago con tarjeta de
crédito, son grandes fortalezas que no te brinda una agencia tradicional,
algunas ni P.O.S tienen.(...) (Asesora de agencias de viajes online
Atrapalo).

(...) los vuelos son el producto estrella creo en las plataformas online de
las agencias de viajes (...) (Asesora de agencia de viajes online Atrapalo).

(...) Disponer mecanismos virtuales para agilizar las compras y sobre
todo dar mayor informacion sobre los servicios que brindan... (Viajero).

Al respecto de las facilidades que deben tener las plataformas virtuales de las agencias de
viajes, los entrevistados mencionan que es importante contar con una web agil,
estéticamente agradable, con informacion detallada y constantemente actualizada.
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También recomiendan hacer publicidad a través de la web, tener presencia en las redes

sociales, y estar pendientes de las promociones que lanzan las lineas aéreas con la

intencion de disminuir el numero de pasajeros que recurren a las agencias online para

adquirir estos productos.

(...) tendria que tener la descripcion bien detallada en la pagina web de
lo que estas comprando porque si Unicamente te dan informacion muy
genérica, eso te va a obligar a ti a llamar al proveedor y eso ya es una
pérdida de tiempo, entonces el detalle del programa es muy importante
(...) (Duefio de agencia de viajes tradicional The Perfect Route).

(...)Lo que mas valoro es que la informacion que figura en internet sea la
mas completa posible, en caso de los hoteles es ideal cuando en la pagina
de un hotel figuran los tipos de habitaciones, precios, cantidad, fotografias
y si se puede pagar por internet, mejor aun...(Viajero).

(...) en la curricula [de pregrado, en el curso] “marketing en redes
sociales” se brinda informacion bdsica para crear una pagina web [Yy]
para tener estrategias en redes sociales, posicionamiento organico (...)
(Catedratico de la universidad UPC).

En ese sentido, los entrevistados reconocen y hacen énfasis en que el factor diferencial de

las agencias de viajes tradicionales es la asesoria permanente del cliente, esto mediante el

empleo de diversos medios virtuales, telefonicos o presenciales, durante todo el desarrollo

del servicio. Estos asesores al brindar una atencién de calidad con transparencia, cortesia,

y que asegure que se cumpla lo ofrecido, hacen un aporte importante en la experiencia

del viajero.

(...)Internet, plataformas virtuales para darle un soporte durante el viaje
simplemente el contacto directo que tu le des, los medios tradicionales el
correo electronico, el WhatsApp, el Skype donde el pasajero pueden
escribir en la linea de atencion las 24 horas... (Duefia de agencia de viajes
tradicional R & R Tours).

(...) las 24 horas y puedes entrar a hacer las consultas que quieras. Hay
gente que no duermey se mete a las 3am (...) tenemos personal que trabaja
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las 24 horas y una desde su casa... (Director de la asociacion de agencias
de viajes tradicional APAVIT).

(...) que pasa si compra por Internet [a] una empresa que no da un
servicio de 24 horas y a las 3 de mafiana surge un accidente o algo, y td
le tienes que cambiar su vuelo, tienes que hablar con la linea aérea, tienes
que ver donde lo ubicas, tienes que ver como le das el respaldo, entonces,
yo creo que es un tema basicamente del servicio adicional que td le das
como cliente y como empresa, el soporte. ...(Duefio de agencia de viajes
tradicional Domiruth).

(...) buena atencion, con mucha sinceridad, brindando con transparencia
de lo que puede dar la agenciay lo que no puede dar, con mucha claridad,
transparencia y cortesia. ...(\Viajero).

Asimismo, durante la entrevista a los proveedores de servicios turisticos online, se hizo
evidente la necesidad de que las agencias de viajes tradicionales elaboren en tiempo real
todas las gestiones de reservas hasta realizar pagos con los distintos medios: tarjetas
crédito/debito, efectivo y transferencias. Para poder realizar esto se tienen que modernizar

también en los medios de pago.

(...) esto es un plus que le da nuestra agencia a los usuarios, como mas
medios de pago, que acepten todas las tarjetas, tener otro tipo de pago en
nuestra pagina por ejemplo aceptamos pagos en efectivo... (Duefio de
agencia de viajes online Vrancorp Travel).

(...) Yo creo que se ha perdido muchisimo el temor a utilizar tu tarjeta de
banco para hacer compras online, antes en realidad hace unos cinco o
seis afios atras la gente tenia mucho temor a utilizar sus tarjetas de banco
para hacer sus compras online(...) (Duefio de agencia de viajes online D
& T Internacional).

Las agencias de viajes tradicionales deben de disefiar estrategias de atencion y
fidelizacion de sus clientes, de esta forma se afianza mas el vinculo con la empresa. Una
estrategia interesante y que permite a traves de un trato especial, marcar la diferencia y
que el pasajero valore el servicio como una buena experiencia, es el ofrecer detalles

especiales tales como el acceso de los viajeros frecuentes a los salones VIP en los
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aeropuertos, con todos los servicios que estos incluyen. Algo que ya se ofrece, en este
sentido de generar valor agregado, son los servicios adicionales como los traslados al

aeropuerto, el pre chequeo, la acumulacion de millas, entre otros.

(...) no necesariamente el cliente busca el precio, sino busca una atencion,
el peruano adn sigue buscando una atencion que haya alguien atras de
esto para resolver sus problemas cuando se requiere. Igualmente requiere
una asistencia, tarjeta de asistencia, atencion en aeropuerto, un salén VIP
(...)... (Duefio de agencia de viajes tradicional Domiruth).

(...)Traslados de la casa al aeropuerto (Viajero).

(...) tener un acceso VIP para acceder a promociones y descuentos en la

web, también que reciban invitaciones a las ferias de viajes para que
puedan concretar viajes durante el afio... (Catedréatico de la universidad
UPC).

Otra estrategia para mantener el contacto con los clientes y darles seguimiento de
postventa es incluir detalles como parte del proceso, ya sean estos merchandising, servicio
a domicilio, o emplear las redes sociales (WhatsApp, Skype, Messenger) para hacerles
saludos personalizados de cumplearios, aniversarios u otros. Por otro lado, otra estrategia
de fidelizacion consiste en invitar a las agencias minoristas a las ferias de viajes u otorgar
descuentos especiales a los viajeros.
(...) en el momento cuando regresan, posteriormente su satisfaccion, como
le fue en su viaje y cosas que hay que tener en cuenta para retener los
clientes y obviamente el precio, el factor importante que no puede ser de
todas maneras excesivo sino tiene que ser un precio competitivo, bueno
me refiero al precio, los pasajes salen lo mismo pero el fee que cobra cada
agencia es manejable.(...)... (Duefio de agencia de viajes tradicional
Vivencial Tours).
(...)Regalar merchandising de la agencia, con cosas de acuerdo al lugar

que se va, ejemplo: una chalina si se va al frio o una gorra si se va al
calor, tazas etc... (Viajero).
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(...)Me gustaria que una agencia tenga personal que pueda ir a donde me
encuentro (trabajo o domicilio) para ofrecer y explicarme los servicios
que quiero adquirir, ya que no siempre dispongo de tiempo para ir a la
oficina de una agencia.... (Viajero).

En el punto anterior mencionamos el uso de las redes sociales (Facebook, Instagram, entre
otras) las cuales han servido como medio para conocer e identificar el estilo de vida de
los viajeros, sus preferencias y necesidades. Lo que permite desarrollar paquetes, que no
solo incluyan informacion, sino ofertas especiales que superen las expectativas de los
clientes, para aprovechar esta oportunidad es necesario contar con un area de desarrollo
de producto y con personal profesional en el tema de turismo. Asi a través de la
investigacion del mercado en las redes u otros medios, se podran crear productos Unicos
y competitivos en el mercado.
(...) las personas somos como unos libros abiertos con el tema de las
redes sociales, publican casi todo, ¢no? Yo creo que la tendencia es un
poco por ese tema, ¢no? Ir a los jovenes o jovenes adultos, trabajadores
de empresas de prestigio, los fines de semana largo obviamente les gusta
salir de Lima en todo el tema de la aventura. Son profesionales

obviamente, hablan mas de una lengua. (...) ... (Duefio de agencia de
viajes online Geo Per0).

Podemos concluir, entonces, que los viajeros hoy en dia estan cada vez mas informados
de las distintas ofertas turisticas que tienen a su disposicién. Ademas, se han vuelto mas
exigentes por lo que requieren de asesores capacitados, con buena actitud, dispuestos a
resolver sus inquietudes y ofrecer una buena y rapida atencion, de esta manera la empresa
podré capitalizar la experiencia en base a un asesoramiento constante.
(...)Es un trato con la persona, tiene que saber marketing, tiene que saber
cdémo comercializar, tiene que saber diferente tipo de cosas, de hecho es
un requisito hoy en dia indispensable que todas las empresas corporativas
exigen qué estudio tiene el personal que me va atender y dentro de su
extra, idioma inglés es importantisimo (...).... (Duefio de agencia de viajes
tradicional Domiruth).
(...) la capacitacion es fundamental, la empresa tiene que preocuparse de

que la persona que trabaja ahi esté actualizada y tiene que enviarla a

87



capacitaciones en cuanto a las nuevas tendencias de atencién de
servicios... (Catedratico de la universidad UPC).

(...) Rapidez en atencion, y que se absuelvan las consultas sin que esto
signifique fastidio por parte del proveedor... (Viajero).
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CAPITULO 4

DISCUSION DE RESULTADQOS

4.1 Hallazgos

No existe normatividad, ni legislacion en el Peru que regule la actividad de los nuevos
proveedores de productos y servicios turisticos por Internet, incluyendo a los portales de
compra, los cuales son declarados por MINCETUR como plataformas de
comercializacion, mas no como proveedores turisticos.

Por otro lado, dentro del reglamento de agencias de viajes aprobado por MINCETUR,
afio a afio, no existe la categoria de agencias de viajes online. Estas deben regirse bajo la
misma regulacién que las agencias de viajes tradicionales por ello, deben consignar una

direccidn fisica de contacto un requisito reglamentario dentro del marco legal.

4.2 Barreras

Si bien las entrevistas a las entidades privadas y publicas tuvieron complicaciones propias
del uso de la técnica y de la naturaleza de los entrevistados, la mas dificil fue la realizada
en MINCETUR, pues por un tema burocratico esta se prolongd por mucho mas tiempo

del esperado. Finalmente se pudo lograr el cometido.

4.3 Brechas

La falta de informacién estadistica precisamente relacionada a las agencias de viajes en

Lima Metropolitana, fue la unica brecha que identificamos.
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CONCLUSIONES

Se validd la hipotesis planteada; de la investigacion realizada se concluye que las agencias
de viajes tradicionales pueden hacer frente a la competencia de los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet si, ademas de actuar como intermediarios
online, se convierten en suministradores de experiencias, proporcionando servicios de
manera continua a sus clientes - gracias a las comunicaciones moviles - antes, durante y
después del viaje.

Las agencias de viajes tradicionales estan adaptandose a las nuevas tecnologias en
comunicacion, a la diversificacion de servicios y la integracién horizontal
como estrategia para hacer frente a la amenaza de desintermediacién causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.

Al respecto de la situacion competitiva, los proveedores de productos y servicios
turisticos en Internet en Lima si tienen ventaja competitiva frente a las agencias de viajes
tradicionales, al contar con herramientas tecnoldgicas y ademas, su posicionamiento en
internet les da ese margen de superioridad en el mercado, pero todavia existen clientes
que tienen desconfianza al momento de informarse en estos medios, sobre todo al dar
datos confidenciales.

Para enfrentar esta situacion, un grupo de agencias de viajes tradicionales estan
empezando a invertir en tecnologia, tanto software como hardware, aprendiendo a usar
las redes sociales, pues los agentes de viajes han notado que es dificil separar los
elementos digitales, antes, durante y después de un viaje. También, estan implementando
paginas web, estratégicamente disefiadas, con toda la informacion de los servicios que se
ofrecen de manera detallada para facilitar el entendimiento del consumidor. Otra forma

de enfrentar a los proveedores de servicios online es segmentando a sus clientes, por
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ejemplo, viajero vacacional mayor a 35 afos, viajero vacacional joven de 25 a 35 afios 0
el viajero corporativo “empresarial”.

El suministrar una experiencia integral mediante un servicio continuo al cliente, a través
de herramientas digitales -antes, durante y después del viaje- es una estrategia que
pueden utilizar las agencias de viajes tradicionales en Lima Metropolitana para hacer
frente a la competencia de las agencias online y a la amenaza de desintermediacion. Estar
informado sobre las tendencias relacionadas con la experiencia de cliente es una labor
imprescindible para tener ventaja competitiva, lograr la implicacion emocional del cliente
con la marca, los productos, servicios, lograr superar sus expectativas, aplicar
correctamente los principios del Customer Experience. Asimismo, la personalizacion
debe ir totalmente asociada a la experiencia de cliente, y va mas all& de ofrecerle simples
detalles o suvenir.

Por otro lado, cabe sefialar que los diversos grupos entrevistados estuvieron de acuerdo
en que la desintermediacién seria virtualmente improbable en el caso del segmento
corporativo. Ya que por la naturaleza del mismo, necesita del soporte continGo de un
asesor de viajes. Este dato fue un hallazgo inesperado durante el proceso de recoleccion

de informacion.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo al estudio de investigacion realizado se proponen las siguientes
recomendaciones:

Investigar las regulaciones del comercio electronico en turismo especificamente en los
principales paises emisores, para poder adaptar estas a nuestro pais y contar con
regulaciones propias.

De los resultados obtenidos en la investigacion se desprende una nueva hipotesis; “Las
agencias de viajes tradicionales pueden hacerle frente a la desintermediacion si logran
una integracion horizontal”. Entendiéndose por integracion horizontal el asociarse con
otras agencias u operadores turisticos como alianzas estratégicas lo que les permitiria
abarcar un mercado mas grande. Esto parte del analisis de las entrevistas donde se
menciono esta integracion horizontal como una estrategia interesante de explorar.
Debemos mencionar ademas, que la informacion obtenida por el segmento de los viajeros
fue de relevancia para la investigacion pues ofrecieron datos criticos, abiertos y honestos,
sobre todo al manifestar las limitaciones y ventajas de uno u otro tipo de agencia de
viajes. La recoleccion de datos menos valorada fue la que ofrecid el representante de
MINCETUR, puesto que no se encuentra relacionada con las agencias de viajes pero si
con los atractivos turisticos.

Asimismo, para esta investigacion se debi6 considerar como muestra al segmento de los
Operadores de Turismo, teniendo en cuenta que son parte de la clasificacion en el
Reglamento de agencia de viajes. Es importante, ademas, conocer si éstos, en los ultimos
afnos, obtuvieron incremento en sus ventas, ya que pueden ofrecer sus servicios

directamente al publico, causa — efecto de los viajeros que migran a internet para reducir
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costos al momento de comprar paquetes de viajes, y estarian ganando ventaja frente a las

agencias de viajes tradicionales.
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ANEXOS: GUIA DE ENTREVISTAS

DE LA METODOLOGIA DE INVESTIGACION (Capitulo 2)

Modelo de entrevista para duefios de agencias de viajes tradicionales
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio
(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.
Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.
Al respecto, por favor, siéntase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinién sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacion
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.
Para una mejor y rapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitira seguir una conversacién mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ¢ Tiene
algin inconveniente que grabemos esta conversacion?
Agradecemos de antemano el interés brindado.

e ;Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet

estan ganando mercado en el Peru?
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Los avances tecnologicos han permitido que los proveedores online ofrezcan a sus
clientes nuevos productos y servicios ¢Cudles cree usted que son los mas
valorados por los viajeros en el Peru?

¢Nos puede mencionar 3 fortalezas que caracterizan a los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet?

¢Cuales serian las fortalezas de las agencias de viajes tradicionales en Lima?
¢Qué inconvenientes cree usted que le ha creado a las AAVYV tradicionales el
nuevo Vviajero que se encuentra mas familiarizado con las compras por internet?
¢Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
ofrecen mejores precios y servicios al cliente?

¢Cudl es el impacto que han tenido las nuevas tecnologias en las AAVV
tradicionales?

¢Considera usted que las AAVV tradicionales en Lima podrian perder
participacion de mercado como intermediarios entre los prestadores de servicios
turisticos y los viajeros?

¢Cree usted que la informacion que pueden encontrar en Internet los viajeros
puede ser suficiente para prescindir del soporte de un asesor de las AAVV
tradicionales/fisicas en Lima?

¢ Qué impactos estan teniendo los proveedores de productos y servicios turisticos
en internet en las AAVYV tradicionales?

Debido al creciente uso de la tecnologia, en el sector Turistico, la
comercializacion directa esta sustituyendo a los agentes clasicos ¢Como estan
enfrentando actualmente las AAVYV tradicionales en Lima amenaza de una

desintermediacion?
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e Las AAVV estdn experimentando, en particular, una disminucion en las
comisiones percibidas por la venta de pasajes de avion ¢ha afectado también la
desintermediacion a la venta de productos de alojamiento y paquetes turisticos en
el caso de las AAVV en Lima?

e Losavances tecnologicos han obligado a las AAVYV tradicionales a ofrecer nuevos
servicios para poder diferenciarse de sus competidores... ;cudles de estos nuevos
servicios de las AAVV en Lima, son los méas valorados por los clientes
corporativos asi como los vacacionales?

e ;Cree usted que tienen futuro las agencias de viajes tradicionales si no se integran
alas TICS en su modelo de gestion?

e (;Cdomo es el nuevo consumidor de productos y servicios turisticos en el Perd?

e ;Conoce 0 hatenido cuenta las nuevas necesidades del turista actual para ofrecerle
nuevos productos y servicios?

e Considerando que existe un nuevo perfil del viajero ¢Necesitan las agencias de
viajes tradicionales personal mas calificado para retener a su cliente?

e ;Qué tipo de experiencias cree usted que debe innovar una agencia de viajes
tradicional para retener a sus clientes?

e Qué herramientas tecnoldgicas necesitan las AAVV tradicionales en Lima para
satisfacer las expectativas del viajero con deseos de nuevas experiencias?

e ;Qué herramientas tecnoldgicas esta utilizando su agencia para ofrecer nuevas

experiencias a sus clientes y mejorar sus niveles de atencién y de servicio?

Modelo de entrevista para asesores comerciales de agencias de viajes tradicionales
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio

(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
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tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.

Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.

Al respecto, por favor, sientase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinion sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacion
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.

Para una mejor y rapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitird seguir una conversacion mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ;Tiene
algln inconveniente que grabemos esta conversacion?

Agradecemos de antemano el interés brindado.

e ;Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
estan ganando mercado en el Per(?

e Los avances tecnoldgicos han permitido que los proveedores online ofrezcan a sus
clientes nuevos productos y servicios ¢Cuales cree usted que son los mas
valorados por los viajeros en el Peru?

e ;Qué inconvenientes cree usted que le ha creado a las AAVV tradicionales el
nuevo viajero que se encuentra mas familiarizado con las compras por internet?

e ;Cual es el impacto que han tenido las nuevas tecnologias en las AAVV
tradicionales?
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¢Considera usted que las AAVV tradicionales en Lima podrian perder
participacion de mercado como intermediarios entre los prestadores de servicios
turisticos y los viajeros?

¢Cree usted que la informacion que pueden encontrar en Internet los viajeros
puede ser suficiente para prescindir del soporte de un asesor de las AAVV
tradicionales/fisicas en Lima?

¢ Qué impactos estan teniendo los proveedores de productos y servicios turisticos
en internet en las AAVV tradicionales?

Debido al creciente uso de la tecnologia, en el sector Turistico, la
comercializacion directa esta sustituyendo a los agentes clasicos (Coémo estan
enfrentando actualmente las AAVV tradicionales en Lima amenaza de una
desintermediacion?

Las AAVV estan experimentando, en particular, una disminucién en las
comisiones percibidas por la venta de pasajes de avion ¢ha afectado también la
desintermediacién a la venta de productos de alojamiento y paquetes turisticos en
el caso de las AAVV en Lima?

Los avances tecnol6gicos han obligado a las AAVYV tradicionales a ofrecer nuevos
servicios para poder diferenciarse de sus competidores... ;cuales de estos nuevos
servicios de las AAVV en Lima, son los méas valorados por los clientes
corporativos asi como los vacacionales?

¢ Cree usted que tienen futuro las agencias de viajes tradicionales si no se integran
a las TICS en su modelo de gestion?

¢Como es el nuevo consumidor de productos y servicios turisticos en el Peru?
¢Qué tipo de experiencias cree usted gque debe innovar una agencia de viajes

tradicional para retener a sus clientes?
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¢Facilita tu trabajo el actual comportamiento del turista de informarse por su
cuenta acerca de su destino de viaje?

¢Qué herramientas tecnoldgicas necesitan las AAVYV tradicionales en Lima para
satisfacer las expectativas del viajero con deseos de nuevas experiencias?

¢Qué herramientas tecnoldgicas esta utilizando su agencia para ofrecer nuevas

experiencias a sus clientes y mejorar sus niveles de atencion y de servicio?
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Modelo de entrevista para asociacion de agencias de viajes tradicionales APAVIT
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio
(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.
Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.
Al respecto, por favor, sientase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinion sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacién
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.
Para una mejor y réapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitird seguir una conversacion mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ;Tiene
algln inconveniente que grabemos esta conversacion?
Agradecemos de antemano el interés brindado.

e (Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet

estan ganando mercado en el Per(?
e Losavances tecnoldgicos han permitido que los proveedores online ofrezcan a sus
clientes nuevos productos y servicios ¢Cuales cree usted que son los mas

valorados por los viajeros en el Peru?
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¢Nos puede mencionar 3 fortalezas que caracterizan a los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet?

¢ Cuales serian las fortalezas de las AAVYV tradicionales en Lima?

¢Qué inconvenientes cree usted que le ha creado a las AAVYV tradicionales el
nuevo viajero que se encuentra mas familiarizado con las compras por internet?
¢Existe una legislacion peruana que regule la actividad de los nuevos proveedores
de productos y servicios turisticos en internet?

¢ Qué impactos estan causando los proveedores de productos y servicios turisticos
en internet en las AAVYV tradicionales?

¢Considera usted que las AAVV tradicionales en Lima podrian perder
participacion de mercado como intermediarios entre los prestadores de servicios
turisticos y los viajeros?

¢Cree usted que la informacion que pueden encontrar en Internet los viajeros
puede ser suficiente para prescindir del soporte de un asesor de las AAVV
tradicionales/fisicas en Lima?

Las AAVV estdn experimentando, en particular, una disminucién en las
comisiones percibidas por la venta de pasajes de avion ¢ha afectado también la
desintermediacién a la venta de productos de alojamiento y paquetes turisticos en
el caso de las AAVV en Lima?

¢ Cree usted que tienen futuro las agencias de viajes tradicionales si no se integran
a las TICS en su modelo de gestion?

¢ Qué acciones deben considerar las AAVV tradicionales en Lima ante el actual
comportamiento del turista al preferir a las agencias on line?

¢Como es el nuevo consumidor de productos y servicios turisticos en el Peru?
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¢Cree usted que la AAVYV tradicionales en Lima conocen las necesidades del
turista actual para ofrecerle nuevos productos y servicios?

Considerando que existe un nuevo perfil del viajero ¢Necesitan las AAVV
tradicionales en Lima personal mas calificado para retener a sus clientes?

¢ QuEé tipo de experiencias cree usted que debe innovar una AAVYV tradicional en

Lima para retener a sus clientes?
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Modelo de entrevista para Funcionario de MINCETUR
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio
(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.
Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.
Al respecto, por favor, sientase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinion sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacion
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.
Para una mejor y réapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitird seguir una conversacion mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ¢ Tiene
algln inconveniente que grabemos esta conversacion?
Agradecemos de antemano el interés brindado.

e (Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet

estan ganando mercado en el Per(?
e Losavances tecnologicos han permitido que los proveedores online ofrezcan a sus
clientes nuevos productos y servicios ¢Cuales cree usted que son los mas

valorados por los viajeros en el Peru?
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¢Nos puede mencionar 3 fortalezas que caracterizan a los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet?

¢ Existe algun reglamento nacional que apoye a las AAVYV tradicionales frente a
las agencias online que a veces brindan un mejor precio al viajero?

¢ Qué impactos estan teniendo los proveedores de productos y servicios turisticos
en las AAVYV tradicionales?

¢Qué impactos estan teniendo los portales de compra de productos y servicios
turisticos en las AAVYV tradicionales?

¢Cree usted que el incremento de la compra de pasaje por internet también esta
afectando las reservas de noches de alojamiento y paquetes turisticos a través de
las AAVYV tradicionales en Lima?

¢ Cree que tienen futuro las AAVV tradicionales en Lima si no integran a las TICS
en su modelo de gestion?

;Conocen o tienen en cuenta las AVV tradicionales en Lima las nuevas
necesidades del turista actual para ofrecerle nuevos productos y servicios?
Considerando que existe un nuevo perfil del viajero, ¢Necesita las AAVV
tradicionales en Lima personal mas calificado para atender al cliente?

¢Cémo promotor del turismo nacional, se estd brindando informacion a las

agencias tradicionales sobre las experiencias que busca el turista?
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Modelo de entrevista para las agencias de viajes online
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio
(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.
Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.
Al respecto, por favor, sientase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinion sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacion
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.
Para una mejor y réapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitird seguir una conversacion mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ;Tiene
algln inconveniente que grabemos esta conversacion?
Agradecemos de antemano el interés brindado.
e (Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
estan ganando mercado en el Per(?
e Los avances tecnoldgicos han permitido que los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet ofrezcan nuevos servicios y productos a los clientes
turisticos... ;cuales de estos nuevos servicios, son los mas valorados por los

clientes corporativos asi como los vacacionales en el Per(?
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¢Nos puede mencionar 3 fortalezas que caracterizan a los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet?

¢Qué inconvenientes cree usted que encuentran los viajeros que compran por
internet?

¢Porque el consumidor debe escoger una agencia online?

¢Considera usted que las AAVV tradicionales en Lima podrian perder
participacion de mercado como intermediarios entre los prestadores de servicios
turisticos y los viajeros?

¢Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
ofrecen mejores precios y servicios al cliente?

¢ Cree usted que los viajeros vacacionales y corporativos encuentran informacion
suficiente en internet para prescindir del soporte de un asesor de las AAVV
tradicionales/fisicas en Lima?

¢Qué impactos estan teniendo los portales de compra de productos y servicios
turisticos en las AAVYV tradicionales?

Debido al creciente uso de la tecnologia, en el sector Turistico, la
comercializacion directa esta sustituyendo a los agentes clasicos ¢Como estan
enfrentando actualmente las AAVYV tradicionales en Lima ante la amenaza de una
desintermediacion masiva?

¢Cual ha sido la tendencia en las ventas de alojamientos, paquetes turisticos u
otros servicios en los Gltimos afios?

Los avances tecnoldgicos han obligado a las AAVV tradicionales a ofrecer nuevos
servicios para poder diferenciarse de sus competidores... ;cudles de estos nuevos
servicios son los mas valorados por los clientes corporativos asi como los

vacacionales?
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¢ Tienen futuro las AAVYV tradicionales si no integran las TICS en su modelo de
gestion?

¢Cdomo es el nuevo consumidor de productos y servicios turisticos en el Peru?

¢ Qué acciones deben considerar las agencias de viajes tradicionales ante el actual
comportamiento del turista al preferir a las agencias online?

Considerando que existe un nuevo perfil del viajero ¢Necesitan personal méas
calificado para atender al cliente?

¢Como cree usted que podria mejorar el servicio que brinda actualmente a sus

clientes?
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Modelo de entrevista para catedratico de universidad
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio
(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.
Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.
Al respecto, por favor, sientase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinion sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacion
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.
Para una mejor y réapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitird seguir una conversacion mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ;Tiene
algln inconveniente que grabemos esta conversacion?
Agradecemos de antemano el interés brindado.
e (Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
estan ganando mercado en el Per(?
e Los avances tecnoldgicos han permitido que los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet ofrezcan nuevos servicios y productos a los clientes
turisticos... ;Cudles de estos nuevos servicios, son los mas valorados por los

clientes corporativos asi como los vacacionales en el Per(?
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¢Nos puede mencionar 3 fortalezas que caracterizan a los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet?

¢Qué inconvenientes les ha creado a las AAVV el nuevo viajero que se encuentra
mas familiarizado con las compras por internet?

¢Cual es el impacto que han tenido las nuevas tecnologias en las AAVV
tradicionales?

Debido al creciente uso de la tecnologia y la comercializacion online esta
sustituyendo a las agencias tradicionales, como estan enfrentando la
desintermediacion?

¢Cree usted que los proveedores de productos y servicios turisticos en Internet
ofrecen mejores precios y servicios al cliente?

¢Cree usted que la informacion que pueden encontrar en Internet los viajeros
puede ser suficiente para prescindir del soporte de un asesor de las AAVV
tradicionales en Lima?

Con la disminucion en las comisiones percibidas por las ventas de pasajes de avién
¢ha afectado también la desintermediacidon a la venta de productos de alojamiento
y paquetes turisticos en el caso de las AAVV de Lima?

¢ Tienen futuro las AAVV tradicionales si no integran las TICS en su modelo de
gestion?

¢ Qué cambios ha incluido en la curricular en vista del nuevo comportamiento del
turista ante las agencias de viajes tradicionales?

¢Como es el nuevo consumidor de productos y servicios turisticos en el Peru?

¢ Necesita personal mas calificado para retener al cliente?

¢Se estan brindando informacién a las agencias tradicionales sobre las

experiencias que busca el nuevo turista?
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e ;Qué herramientas tecnoldgicas estan utilizando las agencias de viajes
tradicionales para ofrecer nuevas experiencias a sus clientes y mejorar su nivel de
atencion y servicio?

e ;Usted cree si hay algin reglamento nacional que respalde a las agencias de viajes
tradicionales frente a las agencias online que ofrecen mas ofertas de servicios

econdmicos?
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Modelo de entrevista para el viajero
Buenos dias/tardes. Mi nombre es............... y estamos realizando un estudio
(investigacion), sobre la amenaza de desintermediacion para las agencias de viajes
tradicionales en Lima: estrategias para competir con los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet.
Nuestro objetivo principal es identificar las estrategias que han de utilizar las agencias de
viajes en Lima para hacer frente a la amenaza de desintermediacion causada por los
proveedores de productos y servicios turisticos en Internet.
Al respecto, por favor, sientase con la libertad de opinar, brindar sus ideas y/o
comentarios, no hay respuesta buena o mala, lo que nos interesa es solo conocer su
opinion sincera al respecto. Es importante mencionar que toda la informacion
proporcionada solo sera usada para nuestro trabajo de investigacion, estas seran unidas
con otras encuestas realizadas y seran de uso confidencial, por lo que no se revelaremos
su identificacion.
Para una mejor y réapida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos
permitird seguir una conversacion mas rapida y sencilla, ya que si tomamos nota implicara
mas tiempo en escribir sus respuestas y sabemos que su tiempo es importante. ;Tiene
algln inconveniente que grabemos esta conversacion?
Agradecemos de antemano el interés brindado.

e Cuéntenme, ¢Cual es el proceso que sigue cuando decide viajar?

e ;Qué es lo que mas valora en cada etapa de este proceso?

e ;Usted compra/coordina sus viajes por internet? ¢Cuales son los motivos?

e En internet se ofrecen boletos aereos, reservas de alojamiento, rentas de auto,

cruceros, boletos de tren, tickets de bus, etc. ;Cuél de estos servicios compra

usted?
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¢ Qué beneficios encuentra usted al comprar por internet? ;Por qué?

¢Qué inconvenientes encuentra usted al comprar por internet? ;Por qué?
¢ Necesito posteriormente el soporte de un asesor?

¢Qué ventajas y beneficios encuentra usted al comprar en una agencia de viajes
tradicional? ¢ Por qué?

¢Qué inconvenientes encuentra usted al comprar en una agencia de viajes
tradicional? ¢Por qué?

Cuando ha comprado en una agencia de viajes tradicional en lugar de hacerlo por
Internet ¢ cudles han sido las razones que le han decidido a hacerlo?

Que servicios le gustaria encontrar en las agencias de viajes tradicionales para que
decida comprar a través de ellas y no en una agencia de viajes online?

Cuenteme cémo fue su Ultima experiencia de compra en una agencia de viajes
tradicional.

En general ¢;como valora su experiencia de compra en las agencias de viajes
tradicionales y los servicios que las mismas ofrecen?

¢Qué servicios adicionales considera que podria prestarle su agencia de viajes
tradicional para mejorar su experiencia de compra?

¢Qué servicios adicionales considera que podria prestarle su agencia de viajes

tradicional para mejorar su experiencia durante el viaje?
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