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                            RESUMEN
Los avances tecnológicos facilitan la accesibilidad de los servicios de viaje a nivel mundial, el usuario ahora tiene la ventaja de preparar su propio itinerario desde un dispositivo móvil, guiándose de las recomendaciones en las redes. El desarrollo de nuevas herramientas, sistemas y aplicativos facilitan la oferta turística y hotelera, hacen que los canales de distribución de sus servicios lleguen de manera más directa a sus socios o cliente final, lo cual resulta en mejores precios y velocidad de respuesta. Estos avances tecnológicos generan nuevos retos en el profesional quien debe prepararse para responder a estas exigencias. Esto le permitirá acelerar la respuesta a los clientes con propuestas novedosas y atractivas. 
Adicionalmente, el creciente uso de la tecnología hace que el viajero pueda utilizar menos los servicios de una agencia de viajes. Este comportamiento se repite en la adquisición de reservas de hoteles y de boletos aéreos, ya que al ofrecerse a través de plataformas virtuales el viajero se conecta directamente con ellos en lugar de utilizar la asesoría de un agente de viajes. 
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Technological Innovation in Inbound Tourism, allied or enemy of the sector professionals?
ABSTRACT
 
Technological advances facilitate the accessibility of travel services worldwide, the user has the advantage of preparing their own itinerary from a mobile device, guided by the recommendations that finds out on the networks. The development of new tools, systems, and mobile applications facilitate the tourist and hotel offer, make the distribution channels of their services reach more directly to their partners or final customer, resulting in better prices and prompt reply. Moreover, these technological advances generate susceptibility in professional development who faces new challenges and respond to the new demands.
The travel agent must have the technical knowledge and should accelerate the response to customers with attractive and innovative proposals. Additionally, the traveler prefers the use of technology instead of needing the service of a travel agent.
 This behavior is repeated in the acquisition of hotel and air tickets since the booking is offered through virtual platforms and the traveler connects directly with them instead of needing the advice of a travel agent. The technology affects the pace in the markets and the technological knowledge is highly needed on the qualified professionals.
 
Keywords: Technological innovation; behavior of the tourism and hospitality professional; new challenges facing technology; evolution of the sector.
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INTRODUCCIÓN
La presente investigación pretende demostrar a través de las fuentes, que gracias a los avances tecnológicos se usan nuevas herramientas, sistemas y aplicativos que facilitan la oferta turística y hotelera, y a su vez el agente de viajes enfrenta un nuevo panorama y retos en su labor profesional. Los canales de distribución de los servicios llegan de manera más directa al cliente final, con mejores precios y respuesta más rápida. Asimismo, estos avances tecnológicos requieren una preparación especial del profesional para responder a estas nuevas exigencias, sin ser necesariamente retribuido y poniendo en riesgo su desempeño frente al servicio que ofrece. 
Para realizar el presente trabajo de investigación se dividió de la siguiente forma: aspectos generales como conceptos (Capítulo I), marco teórico (Capítulo II), desarrollo de la investigación (Capítulo III), análisis de resultados (Capítulo IV) y finalmente, las conclusiones (Capítulo V).
El tema elegido para esta investigación es “La innovación tecnológica en el turismo receptivo, ¿es aliada o enemiga de los agentes de viajes de turismo receptivo?”. Se describirá el Panorama general de la accesibilidad que existe de los servicios de viaje a nivel mundial, explicando las ventajas y desventajas que tiene el agente de viajes para preparar itinerarios guiándose de las recomendaciones de las redes y cómo la tecnología viene cambiando progresivamente en los últimos años.
Se explicará la realidad problemática con respecto a la labor del agente de viajes por el uso de la tecnología. 
En el marco teórico, se analizan los conceptos de turismo receptivo, el impacto de la tecnología en las agencias de viajes de turismo receptivo y el profesional frente a la nuevas tendencias, herramientas y estrategias que están evolucionando en el sector turismo. Luego se realiza un análisis del impacto de los avances tecnológicos en otros proveedores del sector. Finalmente, se espera contribuir con esta investigación a comprender cómo la innovación tecnológica afecta directamente no solo a los agentes de viaje, sino a todo el sector turismo. De esta manera, se espera que el trabajo de investigación sea de utilidad informativa.
 
 
CAPÍTULO 1: ASPECTOS GENERALES
1.1  Tema de Investigación 
La innovación tecnológica en el turismo receptivo ¿es la innovación tecnológica aliada o enemiga de los agentes de viajes de turismo receptivo? 
1.2  Panorama General de la investigación
1.2.1        Realidad problemática
El turismo es la tercera industria de mayor categoría de exportaciones en el mundo después de productos químicos y combustibles. En muchos países en vías de desarrollo, el turismo es el principal sector de exportación (OMT, 2018).
Las llegadas de turistas internacionales crecieron sostenidamente desde la crisis económica mundial de 2009, llegando a un 7,0 % en el 2017, encima de la previsión a largo plazo de la OMT de 3,8 % anual para el periodo 2010 al 2020. Se registraron un total de 1.326 millones de llegadas de turistas internacionales en destinos de todo el mundo (OMT, 2018).
Los ingresos por turismo internacional aumentaron en un 4,9 % en términos reales hasta alcanzar los 1,34 billones (1.340.000 millones) de dólares americanos en 2017.
En la figura 1 se presentan los 10 principales destinos turísticos del mundo del 2017, teniendo en cuenta las llegadas de turistas y los ingresos por turismo internacional (OMT, 2018).
             Figura 1. Principales destinos turísticos del mundo
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Fuente: Panorama OMT del turismo internacional (2018) 
Actualmente, internet es el estándar mundial para la información de viajes. Por ejemplo, un metabuscador importante de hoteles es Booking.com, éste ofrece más de 23 millones de habitaciones disponibles para reservar alrededor del mundo, incluyendo 7,2 millones de habitaciones en casas, apartamentos, villas y otras categorías de alojamientos únicos.
Más del 70 % de las opciones de alojamiento son una alternativa al hotel tradicional, con lo que los clientes tienen una gran diversidad de opciones a elegir. Además, más de mil millones de clientes han pernoctado en alojamientos de Booking.com desde su fundación en 1996.
La figura 2 indica que la búsqueda de información de viajes en internet casi se ha duplicado en los últimos 11 años.
 
         Figura 2. Búsqueda de información de viajes en internet
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Fuente: World Travel Monitor (2018)
El grupo etario a analizar serán los millennials (viajeros nacidos entre 1979 a 1994).
En los últimos cinco años el profesional se ha visto afectado por las plataformas virtuales que brindan una respuesta inmediata y con un precio más bajo.
Según Fuentes & Mellinas (2018), el uso de la tecnología y herramientas como sitios web (Trip Advisor) y plataformas virtuales (Expedia, Booking.com, Priceline, etc.) permiten una rápida conectividad entre el agente de viajes con los proveedores turísticos como los hoteles y las aerolíneas al momento de organizar los viajes. Lo mismo sucede con los usuarios finales quienes pueden relacionarse directamente con los proveedores, y no requerir los servicios de los agentes de viajes, lo cual genera, una disminución en la demanda de servicios turísticos ya que los pasajeros encuentran menores precios sin la garantía de una buena calidad de servicio.
Los hoteles, principalmente los más pequeños, que anteriormente contaban con las agencias de viajes tradicionales como un canal de ventas, ahora prefieren utilizar las plataformas virtuales ya que consideran que su uso les permitirá llegar a más clientes. Sin embargo, esto significa que un porcentaje de su utilidad (entre el 15 % al 18 %) irá hacia estas plataformas afectando su rentabilidad (Fuentes y Mellinas, 2018). Por otro lado, la presencia de una nueva modalidad de alojamiento como Airbnb la cual implica reservas exclusivas a través de una plataforma virtual que facilita un trato directo entre los viajeros y el alojamiento a un menor precio. El cliente siente una experiencia distinta a un mejor precio. En esta situación, los hoteles tradicionales enfrentan el modelo Airbnb como competencia debido a su logística y operatividad con menores costos (Fuentes y Mellinas, 2018).
Otros servicios de viajes que se suman a la misma modalidad son las aerolíneas, éstas utilizan las plataformas virtuales como canales de venta, afectando la intermediación de las agencias de viajes (Lui Ming Mak, 2015).
Una de las consecuencias del uso de la tecnología para los agentes de viajes, es que en los últimos cinco años se ha visto su labor afectada por no poder brindar una atención inmediata y efectiva al viajero. Sin embargo, habría que evitar que la automatización perjudique la calidad de servicio que ofrece el agente de viajes (Berbegal-Mirament, Mas-Machuca & Marimon, 2016).
Finalmente, muchos agentes carecen de la debida capacitación para el uso adecuado de la tecnología cambiante, ya que parte de su labor es crear productos más específicos para cubrir las nuevas necesidades del consumidor actual (Díaz, Consuegra & Esteban, 2017).
1.2.2        Formulación del problema
La venta de servicios turísticos ha cambiado drásticamente debido al desarrollo de la tecnología, al crecimiento de la competencia y al uso de plataformas virtuales con alta demanda (Wong & Wei, 2018).
El viajero emplea las plataformas online para hacer una rápida comparación entre los competidores y elegir sin que le genere algún costo acudiendo menos a las agencias y a los profesionales del sector (Berbegal-Mirament et al., 2016).
Otra situación que se detecta es que los hoteles y aerolíneas utilizan menos a las agencias de viaje tradicionales y a sus profesionales para promocionar sus productos, llegando a modificar su manera de vender o de llegar al cliente final (Fuentes y Mellinas, 2018). 
Actualmente, la tecnología es vista como amenaza al futuro de las agencias de viajes ya que estas se ven obligadas a dotarse de nuevas herramientas para sobrellevar el impacto de la innovación.
Díaz, Consuegra, & Esteban en el 2017 señalan que el agente teme los cambios en sus roles y puede llegar a sabotear su trabajo al sentirse amenazado con los avances tecnológicos, perdiendo el entusiasmo, disminuyendo su producción y la calidad de servicio hacia el cliente.
El agente requiere más tiempo para elaborar productos complejos, así como tener una constante actualización para aplicar las tecnologías. Botha (2018), sostiene que los agentes de viaje se ven en la situación de ofrecer productos más innovadores.
Otros autores que comparten esta situación son Wu, Zeng & Xie (2017), quienes señalan que a pesar de la importancia de las agencias de viaje tradicionales y las agencias virtuales, su desempeño se verá afectado en el tiempo, perjudicando a los profesionales de agencias de viaje.
De acuerdo con las posiciones que señalan diversos autores ante los avances de la tecnología en las agencias de viajes, se plantea en la presente investigación la pregunta: ¿es la innovación tecnológica aliada o enemiga de los agentes de viajes de turismo receptivo?
 
1.3  Métodos
La presente investigación es exploratoria, con enfoque hermenéutico ya que describe e interpreta conceptos de diferentes investigadores especialistas en el tema. Se ha recopilado fuentes bibliográficas como artículos, libros, papers, revistas virtuales académicas de diversos autores utilizando las bases de datos Emerald, Scimago y Springer. A su vez se ha consultado fuentes del sector turismo internacional y nacional. El porcentaje de cuartiles utilizados es de 45 % (cuartil 1), 32 % (cuartil 2), 14 % (cuartil 3) y 9 % (cuartil 4).
1.4  Justificación del estudio
El turismo es la industria que representa la tercera mayor categoría de exportaciones del mundo, por lo cual es importante mantener su crecimiento sostenido. La modalidad actual de reservas de viajes mundiales se realiza de manera virtual, lo cual genera un riesgo para el profesional ya que sus servicios serían menos requeridos. El agente de viajes ha sido tradicionalmente pieza clave en esta industria.
La presente investigación se realizó para evaluar las posibles consecuencias que trae la innovación tecnológica en la labor de los agentes de viajes de turismo receptivo y con el propósito académico de obtener la licenciatura en Administración de Hotelería & Turismo.
1.5  Relevancia del tema de investigación
Esta investigación puede brindará conocimiento teórico para que el agente de viajes enfrente satisfactoriamente estos cambios y se informe sobre la importancia de aplicar adecuadamente las herramientas tecnológicas.
 
1.6 Objetivos de la investigación
1.6.1 Objetivo General
Explicar el estado del arte relacionado a las posturas sobre si la innovación tecnológica contribuye con el desarrollo o la disminución de la función del agente de viajes en las agencias de turismo receptivo.
1.6.2 Objetivos Específicos
●       Recopilar los conceptos, definiciones, características y posturas relacionadas a las variables, las agencias de viajes y la función del agente de viajes de turismo receptivo.
●       Describir el contexto general relacionado a las agencias de viajes de turismo receptivo a nivel global.
●       Contrastar las posturas relacionadas a la influencia de la innovación tecnológica en las agencias de viajes y el papel que cumple el agente de viajes de turismo receptivo. 
●       Describir el comportamiento del consumidor de viajes de turismo receptivo frente a la innovación tecnológica.
●       Identificar los factores que generan controversias en la influencia de la innovación tecnológica en las agencias de viajes y el papel que cumple el agente de viajes de turismo receptivo. 
 
1.7 Alcances Espacio - Temporales
La investigación alcanza a las agencias de viaje de turismo receptivo a nivel global que utilizan la tecnología desde el año 2014 hasta la actualidad. 
CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO
2.1 Turismo receptivo y agente de viajes 
Según el glosario de la Organización Mundial del Turismo (OMT, 2018) se define al turismo como un fenómeno social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales, de negocios o profesionales. Adicionalmente, el turismo receptivo abarca las actividades realizadas por visitantes que no residen en el país de su visita. 
El operador de turismo o la agencia de turismo receptivo diseña, cotiza, vende y atiende todo este proceso; y es el profesional de viajes o agente de viajes una pieza fundamental en la industria del turismo ya que los viajeros confiarán en sus servicios y asesoría; este representante es quien toma contacto directo con el potencial turista, es responsable de lo que ofrece y se encarga de la organización del viaje (OMT, 2018). 
Se considera un turista o visitante cuando el individuo se desplaza de una ciudad a otra por motivo de viaje por vacaciones, negocios, salud, educación, etc. Los turistas planifican sus itinerarios mediante una agencia de viajes ya que esta les puede brindar la información que necesiten como alojamiento, transporte y actividades en el destino, pero también se tiene a los turistas millennials que realizan sus propias reservas mediante una plataforma sin la asesoría de un agente de viajes (OMT, 2018).
Según Camilleri (2018), un individuo se convierte en turista cuando abandona voluntariamente su lugar de residencia para visitar otro entorno.
 
2.2 Innovación tecnológica
La innovación tecnológica son inventos o creaciones que presentan una novedad en la forma de suplir las necesidades de la sociedad, las cuales, sin el avance de la tecnología no existirían. Se consideran el conjunto de actividades científicas, tecnológicas, financieras y comerciales que introducen nuevos conocimientos, metodologías, procedimientos o equipos para la creación de un nuevo producto o proceso y su posterior inserción en el mercado para la satisfacción de necesidades (Ecured, 2019).
La tecnología ha causado un impacto en las agencias de viajes porque éstas enfrentan mayores exigencias por parte de los consumidores, así como el incremento de la competencia, especialmente aquella que se brinda a través de las plataformas virtuales; asimismo, precios reducidos y más rapidez en la atención a los clientes. A esto se suma que el profesional percibe que su rol ya no es tan importante y esto se evidencia en la reducción de su salario (Díaz et al., 2017).
La innovación tecnológica implica una alta conectividad de los viajeros, acelera el proceso de la comunicación y afecta el ritmo en los mercados. Internet es una herramienta considerada como el canal de comunicación de marketing más importante para el sector turístico debido al volumen de transacciones en línea y por el uso de aplicaciones que ayuda en una búsqueda de viajes (Loureiro, 2017).
También, nos menciona (Wong & Wei, 2018), que la venta de servicios turísticos ha cambiado drásticamente, debido al desarrollo de la tecnología, la competencia de las agencias de viajes y plataformas es cada vez más intensa porque estas plataformas han logrado tener mayor demanda en la venta de sus productos.
Fuentes y Mellinas (2018), nos informan que dichas plataformas son líderes en el mercado turístico, una de las más grandes del mundo es Expedia que fue fundada en 1996 en Estados Unidos.
Ésta realiza reservas de alojamiento y transporte, utilizando cinco marcas aproximadamente Hotels.com, Orbitz, Travelcity, Hotwire y Wotif. Priceline es otra plataforma que fue fundada en Estados Unidos en 1996, utiliza seis marcas principales, Agoda.com, Booking, Kayak, Rentalcars y Open Table, las que permiten a los usuarios realizar sus reservas de vuelos, alojamiento, cruceros y alquiler de autos.
Es importante mencionar a TripAdvisor, líder en proporcionar información y comentarios sobre los viajes de los turistas, su experiencia de alojamiento, de traslados, de vuelos y otros servicios. Esta herramienta fue fundada en Estados Unidos en 2000, brinda información negativa o positiva del servicio que se desea conocer (Fuentes y Mellinas, 2018).
Debido al crecimiento de las plataformas, los proveedores y las agencias de viajes están implementando sistemas de reservas en línea para que el usuario pueda realizar su propia reserva. Los agentes de viajes deben competir además con plataformas de 
aerolíneas de bajo costo, que utilizan aeronaves con las mínimas comodidades, incluido impuestos para lograr un precio competitivo y que puedan adquirirse de una forma rápida. Otra de las plataformas más usadas, es Airbnb, que ofrece alojamiento compartido con tarifas más económicas y que ha sido una de las más usadas en el 2018 (Camilleri, 2018).
Díaz et al. (2017), nos indican que los cambios tecnológicos pueden aumentar el temor de los agentes de viajes en los cambios en sus roles ya que sienten inseguridad e incertidumbre sobre su futuro.


CAPÍTULO 3: DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN
3.1. La innovación tecnológica en el sector turístico
Según la perspectiva de Botha (2018), el auge del turismo electrónico está transformando la industria con servicios turísticos personalizados a fin de crear experiencias agradables para el viajero. Actualmente, la utilización de las redes y comunidades de viaje como TripAdvisor y Travellerspoint, las cuales son redes sociales para personas que comparten experiencias con otros viajeros, estos sitios les sirven de guía ya que comparten comentarios y fotos durante la planificación de sus vacaciones (Belanche, Casaló, Flavián, & Guinaliu, 2019).
La venta de servicios turísticos en línea está creciendo constantemente, los investigadores y los profesionales destacan la importancia del internet y la evolución de las compras online; sin embargo, también es una amenaza para el agente de viajes porque ha generado inseguridad e insatisfacción, lo cual podría tener efectos perjudiciales ya que su interacción con el cliente puede decaer, y su esfuerzo sea menor en su trabajo como lo señalan en el artículo de (Díaz et al., 2017).
3.2 El turismo receptivo y las plataformas virtuales.              
El uso de las plataformas virtuales afecta la venta de servicios de alojamiento y de vuelos que ofrecen las agencias de viajes. De acuerdo con Fuentes y Mellinas (2018), existe una fuerte inversión en las plataformas tecnológicas, digitales y herramientas de reservas en línea, lo cual permitirá su consumo y venta. 
Las agencias de viajes virtuales llamadas OTA (Online Travel Agency) se siguen incrementando, éstas representan un desafío para las agencias de viajes tradicionales con quienes compiten especialmente en los precios de boletos aéreos, la reserva de hoteles y los paquetes turísticos (Lui Ming Mak, 2015).
Por otro lado, gracias a las redes sociales, se puede acceder a un canal de marketing de servicios turísticos más efectivos para sus comunicaciones, éstas se utilizan en cualquier etapa del viaje e influyen en el comportamiento del viajero. Los comentarios compartidos en las redes pueden afectar la imagen de las empresas del sector (Öz, 2015).
Otra plataforma solicitada es la de Airbnb (Fuentes y Mellinas, 2018), que agrupa un tipo de alojamiento en hogares que son rentados por sus propietarios, conforman una economía compartida o colaborativa; es decir, consumen juntos en actividades conjuntas. Los viajeros son motivados por los bajos costos y porque sienten una pertenencia con la comunidad al contactarse con la gente local, como nos explica Wu et al. (2017).
Debido a la existencia de Airbnb, el sector hotelero ha sido uno de los más afectados en su manera de vender; hoy en día su distribución mundial es ofrecida a través de dos canales principalmente, Expedia y Priceline. El líder mundial en servicios de alojamiento es Booking.com, en Estados Unidos se posiciona con un 62 % como una marca de Priceline, esta plataforma es considerada a su vez como el líder de viajes con descuento en Estados Unidos (Fuentes y Mellinas, 2018).
Cabe resaltar que los que más utilizan la reserva online de hoteles a través de Booking.com son los Países Bajos, Italia, Reino Unido, España y Francia. En América se tiene a Costa Rica, Chile y Argentina. Una participación menor la tienen Estados Unidos, México, Brasil, China, Indonesia y Vietnam. Las reservas de hoteles directas han disminuido y la venta de hoteles a través de las OTA han aumentado, en lugar de vender la web del hotel (Fuentes y Mellinas, 2018). 
Fuentes y Mellinas (2018), nos indican que los hoteles pequeños, independientes o de menor categoría se venden más a través de las OTA, sus ingresos son menores debido a las comisiones que en promedio son un 18 % otorgado por Booking o Expedia. Además, se deben cubrir otros costos como los operadores virtuales, concepto de fraude directo, No-show, cancelación y tipos de cambio. A diferencia de lo anterior, los hoteles de cadena pueden promover sus ventas directas ya sea a través de la web o con el cliente, ofreciendo programas de fidelización y utilizando otros canales. Gracias a su fuerza de ventas y equipo experimentado pueden depender menos de las OTA y son a su vez más rentables. 
Las cadenas líderes a menudo han diversificado sus marcas por precio e imagen para atraer a una variedad más amplia de mercados. Las cadenas hoteleras internacionales mantienen un fuerte control en el mercado mundial de alojamiento (Camilleri, 2018).
Para Öz (2015), el progreso de las redes sociales aún se muestra lento y limitado en la adopción de oportunidades de negocio del sector. Sin embargo, Wu et al. (2017), señalan que el tema de viajes es muy popular en las redes sociales ya que brindan una oportunidad para comprender al cliente, responder a sus preferencias, aprender lo que no les gusta de ellos y conocer a sus competidores. Indican que los profesionales de viajes aprovechan poco la gestión exitosa de las redes, y quienes participan en éstas, llegan a depender de dichos grupos. 
Los agentes de viaje deben tener lo siguiente: prestar atención a los detalles, tener una capacidad de respuesta rápida, ahorro de tiempo, cumplimiento estricto de lo ofrecido, un sistema libre de errores y la simplicidad frente a la complejidad, pero especialmente, deben ganarse la confianza del cliente. Los clientes actuales y potenciales están aprendiendo y cambiando sus necesidades, hoy en día son más demandantes ya que buscan un producto excelente y emocionante, por lo cual se convierte en una actividad más exigente para el agente de viajes (Berbegal-Mirament et al., 2016). 
Los sistemas de reservas tradicionales se transforman y potencian para proveer servicios de alojamiento, vuelos o agencias virtuales, por lo cual, se plantean nuevas estrategias para expandirse geográficamente, según un reporte compilado para Promperú por Euromonitor International (2016). 
 
3.3 El consumidor de viajes
Los turistas nacidos entre 1979 y 1994 conocidos con el nombre de millennials son la generación que tiene una modalidad distinta de viaje; son flexibles e independientes, buscan experiencias, contacto local, inclusión de distintos lugares durante su recorrido y que se adapte a su presupuesto (Promperú, 2018). La confianza y recomendación son importantes para este tipo de viajeros ya que reducen el riesgo de adquirir servicios insatisfactorios. 
El consumidor de viajes que pertenece a esta generación tiene presupuesto preciso y prefiere un alojamiento económico, le encanta socializar y frecuentemente viaja en grupo (Botha, 2018). 
Estos viajeros tienen herramientas para planificar su viaje, coordinar directamente su alojamiento, traslados y boletos aéreos. Son advertidos por las comunidades virtuales sobre las empresas que puedan ser de riesgo (Öz, 2015). Deloitte (2015), nos indica que algunos viajeros toman sus propias decisiones y no necesariamente se guían únicamente de estas herramientas tecnológicas. 
El factor confianza y recomendación son importantes para el viajero ya que reducen el riesgo de adquirir servicios insatisfactorios. Otro factor importante para el viajero actual es la calidad del servicio. Kuo (2003), nos indica que, al revisar todo el proceso de la compra y venta del servicio brindado, se pueden observar las características de los consumidores para identificar lo que se puede mejorar. 
En la figura 3 se indica el gasto de viajes global de los jóvenes desde el periodo 2002 al 2014.
       Figura 3. Gasto de viajes global de los jóvenes desde el 2002 al 2014           
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Fuente 3: Organización Mundial de Turismo y WYSE (2016)
3.3.1 Características del segmento millennials y su comportamiento al planificar sus viajes.
La web y las plataformas virtuales son utilizadas por los viajeros quienes se informan antes de decidir su viaje, leen críticas en TripAdvisor, ven videos del destino, averiguan los precios de alojamiento y vuelos. En el proceso inicial están inspirados en encontrar alguna marca que les genere confianza y disminuya el riesgo en su compra; su investigación los hace más curiosos y preguntan más (Chen, Ku, & Yeh, 2019).
Los millennials antes de realizar una compra prefieren comparar entre cinco o más opciones antes de tomar una decisión final. Para ellos las compras en línea ofrecen mejores ventajas ya que pueden realizar una transacción rápida y efectiva (Rondan, Escobar y Moreno, 2019).
En la adquisición de alojamiento, hoy se hacen más atractivas las plataformas de Airbnb, todo un fenómeno comercial a nivel mundial especialmente en el mercado turístico, ya que las personas alquilan y comparten sus habitaciones o casas temporalmente. Esta oferta de servicios compite directamente con el producto que ofrece las agencias de viajes por tener un precio bajo; algunos usuarios prefieren interactuar con la gente local, otros tienen la sensación de estar en el mismo hogar familiar y otros, desean vivir la experiencia porque anteriormente ya se han alojado en hoteles (Botsman & Rogers, 2011).
3.3.2 Interacción de los millennials a través de las redes para concretar una transacción virtual.
Öz (2015), advierte que las redes sociales pueden influenciar el comportamiento del consumidor a través del boca a boca en línea, lo cual trasciende las barreras geográficas, facilita el anonimato, el sinceramiento para evaluar los servicios o exagerar en los comentarios que beneficiarán o dañarán la imagen en los canales virtuales. Agrega que gracias a las redes sociales los viajeros se sienten menos indecisos, la confiabilidad es mayor y mejora la calidad de los viajes. Belanche et al. (2018), indican que el mayor porcentaje de consumidores prefieren leer las experiencias de otros viajeros antes de comprar algún programa, acuden a comunidades de viajes como TripAdvisor y Travellerspoint, las cuales sirven de guía para planear sus vacaciones. Se informan antes de decidir sus viajes, leen críticas en TripAdvisor, ven videos del destino, averiguan los precios de alojamiento y vuelos. Las fuentes confirman que los dispositivos electrónicos son el mejor aplicativo para buscar un viaje vacacional, aunque la mayor barrera que disuade los comportamientos de compra en línea es la falta de confianza. 
Las redes sociales han logrado que los viajeros se sientan menos indecisos, la confiabilidad es mayor y mejora la calidad de los viajes (Öz, 2015). Las comunidades en línea a través de las redes sociales son utilizadas para compartir recuerdos de viajes, experiencias previas y opiniones. Las web o plataformas en línea deben ser conceptualizadas y con buen diseño, busca crear un vínculo emocional cliente-empresa usando estrategias innovadoras (Berbegal-Mirament et al., 2016).
Botha (2018), afirma que estos turistas tienen necesidades y motivaciones que deben ser atendidas. La nueva tecnología continúa interrumpiendo el turismo tradicional, los viajeros se conectan con las compañías de turismo a través de múltiples dispositivos móviles y portátiles, tal es el caso de la mensajería instantánea como WhatsApp y WeChat, las cuales están listas para superar a las redes sociales orientado al servicio al cliente, reservas y pagos.
 
CAPÍTULO 4: ANÁLISIS DE RESULTADOS
4.1 El agente de viajes frente a la tecnología 
La innovación tecnológica trae consigo nuevas situaciones que debe enfrentar el profesional de turismo. Por ejemplo, el agente de viajes generalmente recibe una comisión del proveedor/operador turístico por las ventas realizadas en su nombre. Sin embargo, algunos prestadores como las aerolíneas han reducido sus comisiones a las agencias de viajes o las han eliminado por completo (Camilleri, 2018). Además, el profesional hotelero también se ve afectado, en algunos hoteles los gerentes han introducido la tecnología para reducir sus costos laborales, han incorporado dispositivos donde el mismo cliente puede atender sus consultas, de esta manera ahorran costos, pero perjudican al colaborador (Ahmand & Scott, 2019). 
El profesional ante la tecnología recopila información para saber de qué manera puede satisfacer las necesidades de los millennials y cómo puede llegar a ellos. También examinan las consecuencias de las percepciones de canibalización del servicio de los agentes de viajes donde pueden observar inseguridad, insatisfacción en el trabajo y menor esfuerzo ya que su trabajo no es valorado como antes (Rondan et al., 2019).
Según Loureiro (2017), se necesitan profesionales altamente calificados con conocimiento tecnológico. Los investigadores y los profesionales destacan la importancia del internet y la evolución de las compras online (Díaz et al., 2017).
El consumidor de hoy decide realizar su compra online sin la necesidad de un asesor, puede encontrar mejores precios, flexibilidad, productos turísticos más variados y sobre todo rapidez en la atención (Fuentes y Mellinas, 2018). Por el contrario, Lucia (2018) asegura que a pesar de los avances de la tecnología de los dispositivos o aplicativos, el servicio al cliente no será reemplazado ya que aún existen los pasajeros tradicionales que esperan una atención personalizada y segura.
El empleador debe comprender el comportamiento de su cliente, tomar en cuenta los avances tecnológicos y pensar en aplicar las buenas prácticas de gestión innovadora que lo ayude a superar a la competencia y a la estacionalidad (Botha, 2018). 
Frente a esta situación, los destinos deben crear climas comerciales favorables para la inversión y apoyar los recursos humanos necesarios para facilitar el turismo exitoso y sostenible. Se alienta a las empresas turísticas a desarrollar nuevos modelos turísticos basados en la tecnología, dispositivos móviles, redes y teléfonos inteligentes para atender este mercado (Botha, 2018).
Lapoule y Colla (2016), analizan los efectos multicanal en la gestión de los agentes de viajes, y sugieren que los profesionales busquen una estrategia que promueva la integración efectiva de canales en un sistema de distribución y que evite todas las formas que pongan en riesgo su función.
Ante esta situación, los gerentes de turismo deben seguir las redes sociales planificadamente y tratar de mejorar los comentarios profesionalmente (Buhales y Law, 2008; Mattila, 2004). Además, Botha (2018), hace hincapié en las prácticas de gestión innovadoras para superar la estacionalidad y la competencia y para asegurarse de que los gastos generales mensuales estén cubiertos y obtener ganancias.
Lui Ming Mak (2015), señala que las empresas evalúan si se convierten en agencias virtuales, o si adoptan un sistema para acelerar sus procesos, o potencian su imagen y comunicación con el cliente.
Entre los procesos, ven la adopción de herramientas de marketing sofisticadas como parte integral de la implementación de estrategias exitosas de mercadeo proactivo porque facilita la optimización en tiempo real de las decisiones comerciales. Sin embargo, establecer herramientas de marketing bien diseñadas pueden requerir esfuerzos significativos para generar una cultura orientada al desempeño de marketing en la empresa (Magno, Cassia, & Bruni, 2017).
4.1.1 El profesional de viajes enfrenta los nuevos retos de la tecnología y responde a los cambios de su sector. 
El internet ha cambiado los roles tradicionales afectando a los trabajadores, lo cual es perjudicial para los agentes de viajes en especial. En los contextos de empresa a consumidor (B2C) y de empresa a empresa (B2B), los agentes de viajes temen que los canales de internet perjudiquen sus ventas y roles, creando conflictos en la industria, convirtiéndolos en obsoletos y eventualmente reemplazables (Porter, 2001).
Desde el punto de vista hotelero, estudiar la base de datos ayudará a comprender mejor al viajero, se utilizan tecnologías cada vez más sofisticadas. De igual manera, ayudará a mejorar al producto, la ventaja es presentar un modelo de excelencia brindando personalización y autenticidad. Asimismo, la opinión de los usuarios puede ser más honesta al estar en anonimidad, por otro lado, mienten más de lo que sucede en la vida real, ya sea por venganza o para advertir a otros, sin embargo, para que suceda esto los usuarios debieron estar altamente motivados o decepcionados (Chen, et al., 2019).
El profesional debe estar en la capacidad de brindar una respuesta rápida, sobre todo potencializar su conocimiento tecnológico, al saber estas herramientas puede utilizarla para conocer más a su cliente, a su competencia y mejorar su comunicación. 
El profesional debe lograr una imagen confiable, comunicarse estrechamente con el cliente, y mucho mejor si logra transmitirlo utilizando las herramientas tecnológicas. No todos los profesionales de turismo altamente calificados saben aplicar las herramientas tecnológicas que les facilite su desempeño. Sin embargo, algunos logran una buena comunicación de marketing en las redes.
La facilidad de uso de estas herramientas atrae a más clientes directos, lo que significa acortar la cadena de distribución y que el viajero se contacte directamente con los hoteles y aerolíneas. De continuarse con este comportamiento, en un futuro serían menos necesarios los servicios de una agencia de viajes poniendo en riesgo el trabajo de sus profesionales.
 
4.2 Valoración de la competencia laboral ante los avances tecnológicos.
Los factores clave para lograr la satisfacción y fidelización del cliente son ofrecer un servicio personalizado y ganar la confianza de los clientes. Sin embargo, el turista está en la posición de contactarse con las agencias y los servicios de viaje sin la asistencia de un profesional gracias a los avances tecnológicos. No obstante, el factor riesgo es decisivo en su decisión de compra.
Las plataformas virtuales son herramientas que facilitan la compra en línea, estas son más utilizadas por los proveedores de servicios de viaje. Por ejemplo, las agencias minoristas, los hoteles independientes o de menor categoría venden más a través de esta herramienta la cual se convierte en su fuerza de ventas principal. Sin embargo, están sujetas a ofrecer sus servicios a menor valor. Por lo expuesto, se podría prever una estrategia de precios que las proteja de las comisiones adicionales.
Para Marimon (2016), se deben aplicar estrategias que reduzcan la incertidumbre de muchos usuarios al realizar una compra en línea. Por ello, cada vez más agencias generan accesos fáciles para ingresar a su plataforma la cual sirve de guía al usuario en todo el proceso de viaje, de esta manera puede compartir su opinión virtualmente lo cual es ventajoso para la empresa.
4.3 Las tendencias mundiales de una buena gestión gerencial en una agencia de turismo receptivo frente a la innovación tecnológica.
Se puede aplicar y mejorar los procesos internos de las agencias tour operadoras a través de la evaluación de sus servicios, la calidad que otorgan a los turistas no debe perderse junto con el servicio personalizado, ya que son factores que permanecerán en las preferencias del cliente. Esta implementación dependerá de la gerencia en las empresas del sector turístico. 
Las agencias de viajes que apliquen herramientas de marketing para mejorar su procedimiento serán más competitivas, lo que les permitirá absorber el conocimiento relacionado con el mercado en tiempo real, con un efecto positivo en el rendimiento general. Se aplicarán rutinas, reglas y procesos para que facilite el trabajo de toda la empresa y de los profesionales, ya que establece un nivel objetivo y sabe qué metas se deben cumplir. Es un proceso que tarda, aunque se hace necesario para comprender el mercado y satisfacerlo mejor que la competencia (Magno et al., 2017). 


CAPÍTULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES
·         La innovación tecnológica es utilizada idóneamente para llegar al cliente final. Sin embargo, trae consigo nuevas situaciones que debe enfrentar el agente de viajes de turismo receptivo. Por ejemplo, competir con quienes eran sus aliados como los hoteles y las aerolíneas y a esto se suman las agencias virtuales y plataformas. Tradicionalmente, el agente de viajes recibía una comisión del proveedor/operador turístico por las ventas realizadas. En los últimos años, algunos prestadores como las aerolíneas han reducido sus comisiones o las han eliminado por completo.
·         Los gerentes de turismo deben prestar atención al uso de las redes sociales para mejorar la imagen de la organización y optimizar la comunicación con el cliente. Por otro lado, deben evaluar la adquisición de un sistema apropiado para acelerar y mejorar sus procesos. El agente de viajes por su parte debe adaptarse a estos cambios, así como recibir capacitación que los ayude a enfrentarlos 
·         Unas herramientas de marketing bien diseñadas se requerirían para facilitar el desempeño de los agentes de viajes. Para los colaboradores significará una herramienta de apoyo y conocimiento profesional.
·         El consumidor de hoy realiza su compra online sin la necesidad de un asesor, puede encontrar productos turísticos variados, flexibles, a menor precio y sobre todo con rapidez en la atención. Frente a esta situación el agente de viajes debe esforzarse por brindar un asesoramiento y servicio de calidad que le permitan fidelizar a sus clientes, ganarse su confianza, transmitirle seguridad y demostrar eficiencia para establecer una relación óptima con sus clientes.
·         Como resultado de esta relación, el profesional irá construyendo su imagen a través de las recomendaciones de otros viajeros.
·         El servicio al cliente no será reemplazado ya que aún existen los pasajeros tradicionales que esperan una atención personalizada.
·         Debido a los constantes cambios y avances tecnológicos se requiere continuar con el análisis de los impactos de las nuevas tecnologías en los proveedores de turismo. 
5.2 recomendaciones
·        La aplicación de las buenas prácticas de gestión puede ayudar a superar a la competencia y a la estacionalidad. 
·        Se recomienda a los agentes de viajes a aplicar estratégicamente su conocimiento para integrar la red de canales de distribución de una manera adecuada y evitar poner en riesgo a sus integrantes. 
·        Las empresas deben crear climas comerciales favorables para la inversión y apoyar los recursos humanos necesarios para facilitar el turismo exitoso y sostenible.
·        Se alienta a las empresas turísticas a desarrollar nuevos modelos de ventas basados en la tecnología que utilicen dispositivos móviles y redes. 
·        Se necesitan profesionales altamente calificados con conocimiento tecnológicos para enfrentar los cambios y asegurar un buen desempeño en su labor.
·        El agente de viajes debe comprender el comportamiento del viajero y aprender a utilizar los avances tecnológicos que le permiten conocer mejor a su cliente.
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Tabla 17. Entregable 5. Citas criterio del 4 al 5
 
[image: ]
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RESUMEN
 
Los avances tecnológicos facilitan la accesibilidad de los servicios de viaje a nivel mundial, el usuario ahora tiene la ventaja de preparar su propio itinerario desde un dispositivo móvil, guiándose de las recomendaciones en las redes. El desarrollo de nuevas herramientas, sistemas y aplicativos facilitan la oferta turística y hotelera, hacen que los canales de distribución de sus servicios lleguen de manera más directa a sus socios o cliente final, lo cual resulta en mejores precios y velocidad de respuesta. Estos avances tecnológicos generan nuevos retos en el profesional quien debe prepararse para responder a estas exigencias. Esto le permitirá acelerar la respuesta a los clientes con propuestas novedosas y atractivas. 
Adicionalmente, el creciente uso de la tecnología hace que el viajero pueda utilizar menos los servicios de una agencia de viajes. Este comportamiento se repite en la adquisición de reservas de hoteles y de boletos aéreos, ya que al ofrecerse a través de plataformas virtuales el viajero se conecta directamente con ellos en lugar de utilizar la asesoría de un agente de viajes. 
 
Palabras clave: Innovación tecnológica; comportamiento del profesional de turismo y hotelería; nuevos retos frente a la tecnología; evolución del sector.


Technological Innovation in Inbound Tourism, allied or enemy of the sector professionals?
ABSTRACT
The technological advances facilitate the accessibility of travel services worldwide, the user now has the benefit to prepare its own itinerary from a mobile device, guided by the advice in the networks. The development of new tools, systems and applications facilitate the tourist and hospitality offer, and the distribution channels of its services reach more easily to its partners or the final customer, resulting in a better price and speed of response. These advances in technologies create new challenges for professionals, who need to be prepared to deal with these demands. This will enable you to speed up the response to customers with new and attractive proposals. 
Additionally, the increasing use of the technology means that the traveler can use less the travel agency's services. The same behavior is repeated in the purchase of hotel and air ticket bookings, since by offering these services on virtual sites, travelers can connect with them directly instead of using the advice of a travel agent.
Keywords: Technological innovation; behavior of the tourism and hospitality professional; new challenges facing technology; evolution of the sector.

 
INTRODUCCION
La presente investigación pretende demostrar a través de las fuentes, que gracias a los avances tecnológicos se usan nuevas herramientas, sistemas y aplicativos que facilitan la oferta turística y hotelera, y a su vez el agente de viajes enfrenta un nuevo panorama y retos en su labor profesional. Los canales de distribución de los servicios llegan de manera más directa al cliente final, con mejores precios y respuesta más rápida. Asimismo, estos avances tecnológicos requieren una preparación especial del profesional para responder a estas nuevas exigencias, sin ser necesariamente retribuido y poniendo en riesgo su desempeño frente al servicio que ofrece. 
Para realizar el presente trabajo de investigación se dividió de la siguiente forma: aspectos generales como conceptos (Capítulo I), marco teórico (Capítulo II), desarrollo de la investigación (Capítulo III), análisis de resultados (Capítulo IV) y finalmente, las conclusiones (Capítulo V).
El tema elegido para esta investigación es “La innovación tecnológica en el turismo receptivo, ¿es aliada o enemiga de los agentes de viajes de turismo receptivo?”. Se describirá el Panorama general de la accesibilidad que existe de los servicios de viaje a nivel mundial, explicando las ventajas y desventajas que tiene el agente de viajes para preparar itinerarios guiándose de las recomendaciones de las redes y cómo la tecnología viene cambiando progresivamente en los últimos años.
Se explicará la realidad problemática con respecto a la labor del agente de viajes por el uso de la tecnología. 
En el marco teórico, se analizan los conceptos de turismo receptivo, el impacto de la tecnología en las agencias de viajes de turismo receptivo y el profesional frente a la nuevas tendencias, herramientas y estrategias que están evolucionando en el sector turismo. Luego se realiza un análisis del impacto de los avances tecnológicos en otros proveedores del sector. Finalmente, se espera contribuir con esta investigación a comprender cómo la innovación tecnológica afecta directamente no solo a los agentes de viaje, sino a todo el sector turismo. De esta manera, se espera que el trabajo de investigación sea de utilidad informativa.
 
 
 
Método 
La presente investigación es exploratoria, con enfoque hermenéutico ya que describe e interpreta conceptos de diferentes investigadores especialistas en el tema. Se ha recopilado fuentes bibliográficas como artículos, libros, papers, revistas virtuales académicas de diversos autores utilizando las bases de datos Emerald, Scimago y Springer. A su vez se ha consultado fuentes del sector turismo internacional y nacional. El porcentaje de cuartiles utilizados es de 45 % (cuartil 1), 32 % (cuartil 2), 14 % (cuartil 3) y 9 % (cuartil 4).
Discusión de resultados
La innovación tecnológica trae consigo nuevas situaciones que debe enfrentar el profesional de turismo. Por ejemplo, el agente de viajes generalmente recibe una comisión del proveedor/operador turístico por las ventas realizadas en su nombre. Sin embargo, algunos prestadores como las aerolíneas han reducido sus comisiones a las agencias de viajes o las han eliminado por completo (Camilleri, 2018). Además, el profesional hotelero también se ve afectado, en algunos hoteles los gerentes han introducido la tecnología para reducir sus costos laborales, han incorporado dispositivos donde el mismo cliente puede atender sus consultas, de esta manera ahorran costos, pero perjudican al colaborador (Ahmand & Scott, 2019). 
El profesional ante la tecnología recopila información para saber de qué manera puede satisfacer las necesidades de los millennials y cómo puede llegar a ellos. También examinan las consecuencias de las percepciones de canibalización del servicio de los agentes de viajes donde pueden observar inseguridad, insatisfacción en el trabajo y menor esfuerzo ya que su trabajo no es valorado como antes (Rondan et al., 2019).
Según Loureiro (2017), se necesitan profesionales altamente calificados con conocimiento tecnológico. Los investigadores y los profesionales destacan la importancia del internet y la evolución de las compras online (Díaz et al., 2017).
El consumidor de hoy decide realizar su compra online sin la necesidad de un asesor, puede encontrar mejores precios, flexibilidad, productos turísticos más variados y sobre todo rapidez en la atención (Fuentes y Mellinas, 2018). Por el contrario, Lucia (2018) asegura que a pesar de los avances de la tecnología de los dispositivos o aplicativos, el servicio al cliente no será reemplazado ya que aún existen los pasajeros tradicionales que esperan una atención personalizada y segura.
El empleador debe comprender el comportamiento de su cliente, tomar en cuenta los avances tecnológicos y pensar en aplicar las buenas prácticas de gestión innovadora que lo ayude a superar a la competencia y a la estacionalidad (Botha, 2018). 
Frente a esta situación, los destinos deben crear climas comerciales favorables para la inversión y apoyar los recursos humanos necesarios para facilitar el turismo exitoso y sostenible. Se alienta a las empresas turísticas a desarrollar nuevos modelos turísticos basados en la tecnología, dispositivos móviles, redes y teléfonos inteligentes para atender este mercado (Botha, 2018).
Lapoule y Colla (2016), analizan los efectos multicanal en la gestión de los agentes de viajes, y sugieren que los profesionales busquen una estrategia que promueva la integración efectiva de canales en un sistema de distribución y que evite todas las formas que pongan en riesgo su función.
Ante esta situación, los gerentes de turismo deben seguir las redes sociales planificadamente y tratar de mejorar los comentarios profesionalmente (Buhales y Law, 2008; Mattila, 2004). Además, Botha (2018), hace hincapié en las prácticas de gestión innovadoras para superar la estacionalidad y la competencia y para asegurarse de que los gastos generales mensuales estén cubiertos y obtener ganancias.
Lui Ming Mak (2015), señala que las empresas evalúan si se convierten en agencias virtuales, o si adoptan un sistema para acelerar sus procesos, o potencian su imagen y comunicación con el cliente.
Entre los procesos, ven la adopción de herramientas de marketing sofisticadas como parte integral de la implementación de estrategias exitosas de mercadeo proactivo porque facilita la optimización en tiempo real de las decisiones comerciales. Sin embargo, establecer herramientas de marketing bien diseñadas pueden requerir esfuerzos significativos para generar una cultura orientada al desempeño de marketing en la empresa (Magno, Cassia, & Bruni, 2017).
El internet ha cambiado los roles tradicionales afectando a los trabajadores, lo cual es perjudicial para los agentes de viajes en especial. En los contextos de empresa a consumidor (B2C) y de empresa a empresa (B2B), los agentes de viajes temen que los canales de internet perjudiquen sus ventas y roles, creando conflictos en la industria, convirtiéndolos en obsoletos y eventualmente reemplazables (Porter, 2001).
Desde el punto de vista hotelero, estudiar la base de datos ayudará a comprender mejor al viajero, se utilizan tecnologías cada vez más sofisticadas. De igual manera, ayudará a mejorar al producto, la ventaja es presentar un modelo de excelencia brindando personalización y autenticidad. Asimismo, la opinión de los usuarios puede ser más honesta al estar en anonimidad, por otro lado, mienten más de lo que sucede en la vida real, ya sea por venganza o para advertir a otros, sin embargo, para que suceda esto los usuarios debieron estar altamente motivados o decepcionados (Chen, et al., 2019).
El profesional debe estar en la capacidad de brindar una respuesta rápida, sobre todo potencializar su conocimiento tecnológico, al saber estas herramientas puede utilizarla para conocer más a su cliente, a su competencia y mejorar su comunicación. 
El profesional debe lograr una imagen confiable, comunicarse estrechamente con el cliente, y mucho mejor si logra transmitirlo utilizando las herramientas tecnológicas. No todos los profesionales de turismo altamente calificados saben aplicar las herramientas tecnológicas que les facilite su desempeño. Sin embargo, algunos logran una buena comunicación de marketing en las redes.
La facilidad de uso de estas herramientas atrae a más clientes directos, lo que significa acortar la cadena de distribución y que el viajero se contacte directamente con los hoteles y aerolíneas. De continuarse con este comportamiento, en un futuro serían menos necesarios los servicios de una agencia de viajes poniendo en riesgo el trabajo de sus profesionales.
Los factores clave para lograr la satisfacción y fidelización del cliente son ofrecer un servicio personalizado y ganar la confianza de los clientes. Sin embargo, el turista está en la posición de contactarse con las agencias y los servicios de viaje sin la asistencia de un profesional gracias a los avances tecnológicos. No obstante, el factor riesgo es decisivo en su decisión de compra.
Las plataformas virtuales son herramientas que facilitan la compra en línea, estas son más utilizadas por los proveedores de servicios de viaje. Por ejemplo, las agencias minoristas, los hoteles independientes o de menor categoría venden más a través de esta herramienta la cual se convierte en su fuerza de ventas principal. Sin embargo, están sujetas a ofrecer sus servicios a menor valor. Por lo expuesto, se podría prever una estrategia de precios que las proteja de las comisiones adicionales.
Para Marimon (2016), se deben aplicar estrategias que reduzcan la incertidumbre de muchos usuarios al realizar una compra en línea. Por ello, cada vez más agencias generan accesos fáciles para ingresar a su plataforma la cual sirve de guía al usuario en todo el proceso de viaje, de esta manera puede compartir su opinión virtualmente lo cual es ventajoso para la empresa.
Se puede aplicar y mejorar los procesos internos de las agencias tour operadoras a través de la evaluación de sus servicios, la calidad que otorgan a los turistas no debe perderse junto con el servicio personalizado, ya que son factores que permanecerán en las preferencias del cliente. Esta implementación dependerá de la gerencia en las empresas del sector turístico. 
Las agencias de viajes que apliquen herramientas de marketing para mejorar su procedimiento serán más competitivas, lo que les permitirá absorber el conocimiento relacionado con el mercado en tiempo real, con un efecto positivo en el rendimiento general. Se aplicarán rutinas, reglas y procesos para que facilite el trabajo de toda la empresa y de los profesionales, ya que establece un nivel objetivo y sabe qué metas se deben cumplir. Es un proceso que tarda, aunque se hace necesario para comprender el mercado y satisfacerlo mejor que la competencia (Magno et al., 2017).
 
 
 
 
 
 
Conclusiones
·         La innovación tecnológica es utilizada idóneamente para llegar al cliente final. Sin embargo, trae consigo nuevas situaciones que debe enfrentar el agente de viajes de turismo receptivo. Por ejemplo, competir con quienes eran sus aliados como los hoteles y las aerolíneas y a esto se suman las agencias virtuales y plataformas. Tradicionalmente, el agente de viajes recibía una comisión del proveedor/operador turístico por las ventas realizadas. En los últimos años, algunos prestadores como las aerolíneas han reducido sus comisiones o las han eliminado por completo.
·         Los gerentes de turismo deben prestar atención al uso de las redes sociales para mejorar la imagen de la organización y optimizar la comunicación con el cliente. Por otro lado, deben evaluar la adquisición de un sistema apropiado para acelerar y mejorar sus procesos. El agente de viajes por su parte debe adaptarse a estos cambios, así como recibir capacitación que los ayude a enfrentarlos 
·         Unas herramientas de marketing bien diseñadas se requerirían para facilitar el desempeño de los agentes de viajes. Para los colaboradores significará una herramienta de apoyo y conocimiento profesional.
·         El consumidor de hoy realiza su compra online sin la necesidad de un asesor, puede encontrar productos turísticos variados, flexibles, a menor precio y sobre todo con rapidez en la atención. Frente a esta situación el agente de viajes debe esforzarse por brindar un asesoramiento y servicio de calidad que le permitan fidelizar a sus clientes, ganarse su confianza, transmitirle seguridad y demostrar eficiencia para establecer una relación óptima con sus clientes.
·         Como resultado de esta relación, el profesional irá construyendo su imagen a través de las recomendaciones de otros viajeros.
·         El servicio al cliente no será reemplazado ya que aún existen los pasajeros tradicionales que esperan una atención personalizada.
·         Debido a los constantes cambios y avances tecnológicos se requiere continuar con el análisis de los impactos de las nuevas tecnologías en los proveedores de turismo. 
 
 
 
Recomendaciones
·        La aplicación de las buenas prácticas de gestión puede ayudar a superar a la competencia y a la estacionalidad. 
·        Se recomienda a los agentes de viajes a aplicar estratégicamente su conocimiento para integrar la red de canales de distribución de una manera adecuada y evitar poner en riesgo a sus integrantes. 
·        Las empresas deben crear climas comerciales favorables para la inversión y apoyar los recursos humanos necesarios para facilitar el turismo exitoso y sostenible.
·        Se alienta a las empresas turísticas a desarrollar nuevos modelos de ventas basados en la tecnología que utilicen dispositivos móviles y redes. 
·        Se necesitan profesionales altamente calificados con conocimiento tecnológicos para enfrentar los cambios y asegurar un buen desempeño en su labor.
·        El agente de viajes debe comprender el comportamiento del viajero y aprender a utilizar los avances tecnológicos que le permiten conocer mejor a su cliente.
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ACRÓNIMOS
API: Aplicaciones.
B2B: Business to Business.
B2C: Business to Consumer.
MPAS: Herramientas de marketing para mejorar su procedimiento.
OMT: Organización Mundial de Turismo.
OTA: Online Travel Agency.
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