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Resumen

Este documento presenta los resultados de un estudio cuyo objetivo fue identificar y evaluar
el Marketing Interno en Agencias de Viaje y establecer las practicas que contribuyen en su
gestion comercial. El disefio de investigacion fue no experimental, explicativo, aplicado a una
muestra de 39 Agencias de Viaje, ubicadas en Tijuana, B.C. Los resultados sefialan que el
Marketing interno esta orientado a la adquisicion de habilidades para mejorar el servicio al
cliente y al logro de objetivos. Como resultado, la estructura jerarquica, el trabajo en equipo y
la satisfaccion salarial, son las practicas que mejor favorecen su gestion.

Términos clave. Agencias de Viaje, Gestion del conocimiento, Marketing Interno, Mercadotec-
nia, Procesos de aprendizaje.

JEL. M30, M31

Organizational learning structures on Internal Marketing in Travel Agencies

Abstract

This document presents the results of a study whose objective was to identify and evaluate
Internal Marketing in Travel Agencies and establish the practices that contribute to its com-
mercial management. The research design was non-experimental, explanatory, applied to a
sample of 39 Travel Agencies, located in Tijuana, B.C. The results indicate that internal Mar-
keting is aimed at the acquisition of skills to improve customer service and the achievement
of objectives. As a result, hierarchical structure, teamwork and salary satisfaction are the prac-
tices that best favor its management.

Key terms. Travel Agencies, Knowledge Management, Internal Marketing, Marketing, Learning
Processes

JEL. M30, M31

!Esta investigacion se origina en el proyecto de investigacion: “Gestion del conocimiento y género basados en la orientacion
al Marketing Interno operado en Agencias de Viaje en la Ciudad de Tijuana, B.C., Méx”, Clave 306-442-E, desarrollado por
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1. Introduccion

Las Agencias de Viaje son Empresas prestadoras de servicios, constituidas legalmente que
desarrollan funciones de mediacién y organizacion en el ambito turistico, (Cubillo y Cervifio,
2008 p. 69). En estas actividades, organizan y comercializan viajes o excursiones en el terri-
torio nacional o en el extranjero, en donde efectian la reservacion de espacios de transporta-
cion aérea o terrestre, hospedaje en Hoteles, campamentos, paradores de casas rodantes, ade-
mas de la adquisicion de boletos para diversos espectaculos, etc., (Hernandez y Hernandez,
1998 p.75; Martinez, 1999; Jiménez, 2006; Melgosa, 2007; Cabarcos, 2010 p. 46; Reglamento
de Agencias de Viaje 2015, Art. 5% Ku, 2014 p.516; Gherghina, 2015 p.80). Como prestado-
ras de servicios, las Agencias de Viajes, participan en los Consejos Consultivos de Turismo,
en programas de profesionalizacion del sector, donde se capacita también al capital humano
para un 6ptimo desarrollo de sus funciones. Para ello, deben solicitar visitas de inspeccion,
difundir su identidad fiscal, proporcionar informacion de precios, tarifas, condiciones y costo
de servicios, expedir facturas, implementar procedimientos para la atencién de quejas y par-
ticipar responsablemente en la operacion de los recursos naturales, arqueoldgicos, historicos
y culturales, (LGT, 2018).

En cuanto a su operacion, las Agencias de Viaje, afrontan entornos econémicos compli-
cados debido a la competencia que impacta sus margenes de ganancias ya que operan en
escenarios de sobrevivencia (Fuentes y Alvarez, 2012 p.2623; Devece, Garcia y Ribeiro, 2015
p.517; Bader, 2017 p.148), debido a la tecnologia, ya que los usuarios pueden realizar opera-
ciones de compra directamente en las plataformas, donde la virtualidad favorece sus decisio-
nes en tiempo y forma. Por consiguiente, la tecnologia sustituyo las actividades del capital
humano, sus funciones perdieron relevancia ante sitios web muy amigables, que en la mayoria
de los casos guian al usuario hasta la conclusién de su compra. En este escenario, apoyadas en
su capital humano, se han visto obligadas a disefar estrategias de adaptacion para encontrar
factores diferenciadores de sus servicios, capitalizar su experiencia y robustecer su capacidad
de respuesta ante segmentos sumamente heterogéneos. Como intermediarias, las Agencias
de Viaje, dependen de otros prestadores, quienes no siempre cuentan con la infraestructura
necesaria para proporcionar el servicio contratado de manera integral por lo ante la incon-
sistencia en los servicios contratados, afrontan presiones y conflictos por incumplimiento en
promociones, publicidad obsoleta o falta de responsabilidad, (Olavarria, 2014), repercutien-
do en el ambiente laboral, en la rotaciéon de personal, en el servicio al cliente o en las ventas.
El Marketing Interno como filosofia de gestion, se enfoca en el Capital Humano como cliente
interno, les crea una mentalidad de mercado y aporta informacion para optimizar su des-
empefo, (Berry y Parasuraman, 1991 cit. en Pantouvakis, 2012 p.178; Jiménez y Gamboa,
2016 p.11) e influir en los clientes externos. Todo ello contribuye en su eficiencia, crea las
condiciones organizacionales, conjunta esfuerzos, (Skare y Kosteli¢, 2015), difunde objetivos,
estrategias y estructuras para apoyar el compromiso, (Ferdous y Polonsky, 2014 p.301), la
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productividad y la identidad, (Grénroos,1985 y Barranco, 2000 cit. en Jiménez y Gamboa,
2016 p. 12,13). Por tanto, este estudio, define como objetivo de investigacion, identificar y
evaluar el Marketing Interno como proceso de aprendizaje en Agencias de Viaje y establecer
las practicas que contribuyen en su operacion comercial. El estudio aportara informacion
sobre la operacion de las estructuras y procesos de aprendizaje a través del Capital Humano,
como elemento clave para el cumplimiento de los objetivos de las Agencias de Viaje. Aqui, se
considera que la investigacion es relevante porque explica de qué manera la incorporacién de
procesos de aprendizaje en las diversas posiciones laborales de la estructura organizacional
respalda su capacidad de respuesta y de oportunidad en la solucién de los problemas que se
presentan en su gestion en el mercado.

2. Estructura teorica

Impacto de los procesos de aprendizaje en la operacion de las Agencias de Viaje

Los procesos de aprendizaje se definen como un conjunto de actividades autorizadas por los
Directivos para satisfacer las necesidades de conocimientos, habilidades o técnicas del Capital
Humano en el Puesto de trabajo. Para su implementacidn, es necesario realizar diagndsticos
sobre el desempefo y evaluar su eficiencia en las funciones para determinar su impacto en los
Clientes Externos. Estos procesos, impulsan la conversion del conocimiento en el desempeiio,
potencializan y contribuyen al posicionamiento de las empresas, (Lozano, 2016 p.44). Por
consiguiente, la definicién de funciones, apoyara la identidad y el compromiso en el puesto
de trabajo, (Kelemen y Papasolomou, 2007 p.748,749; Jiménez y Gamboa, 2016 p.14-16) y
permitira la estructuracion de estandares que generen ambientes de trabajo congruentes a los
objetivos y expectativas empresariales. Para ello, es necesario considerar que el desempefio
del Capital Humano, presenta areas de oportunidad en las rutinas laborales, en los conoci-
mientos o en la experiencia para solucionar problemas administrativos, ademas de que las
Empresas no siempre cuentan con estructuras administrativas eficaces para apoyar el desem-
pefo, (Markovi¢, Peri¢, Mijatov, Mucovi¢ y Milo, 2016). De manera que contar con un Capi-
tal humano entrenado para resolver los problemas que surjan de sus relaciones comerciales,
representa un reto porque dependen de la gestion interna, lo cual frecuentemente presenta
debilidades principalmente en aquellas situaciones de indole personal como desmotivacion
laboral, conflictos internos que inciden en el desarrollo de las funciones y se refleja en quejas,
disminucién de ventas e imagen de la Empresa.

Como prestadoras de servicios turisticos, las Agencias de Viaje, al ser administradas
por profesionales, demandan un equipo humano debidamente habilitado para gestionar la
prestacion de servicios de alojamiento, alimentacion, transporte, paquetes turisticos, even-
tos, tours, seguros de viaje, visas, venta de boletos para eventos deportivos, culturales, ferias,
congresos o intercambios de tipo educativo, social o cultural, (Entorno Turistico, 2017) que
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implican el despliegue de conocimientos y experiencias acordes a las necesidades del sector.
Asi que independientemente de su infraestructura administrativa (legal, tarifas, condiciones
de pago), (LGT, 2018) e infraestructura fisica (instalaciones), normas (procedimientos, po-
liticas) para ejecutar las acciones, deben garantizar la satisfaccion de las necesidades de ocio
y entretenimiento para que la experiencia en el destino sea enriquecedora, lo cual depende
de un eficiente desempeno del Capital Humano. Por ello, la incorporaciéon de conocimientos
via procesos de aprendizaje, favorecen su transicion hacia una cultura de Marketing Interno
donde los desaprendizajes y reaprendizajes confluyen en formas de gestion, orientadas al lo-
gro de la misién, metas y objetivos que impactan en el cliente externo, (Luga y Kifor, 2014;
Yang, Huang y Wei, 2015). Empero, aunque los procesos de aprendizaje aportan técnicas,
habilidades y competencias, s6lo cuando se comparten, se genera el conocimiento y las ven-
tajas competitivas para los siguientes periodos, (Valhondo, 2010). Esto tiene sentido porque
la adquisiciéon de conocimientos de manera individualizada rara vez influira en el entorno
externo, en la cultura o sistemas de incentivos, (Nonaka y Von Krogh, 2009). En este caso, se
apoya en procesos de aprendizaje, comunicacién y colaboracién basados en el conocimiento
tacito, (Luga y Kifor, 2014; Giircan, 2014) que recoge las experiencias y converge a un conoci-
miento explicito orientado al consumidor para la soluciéon de problemas, (Shieh, 2012). Dicha
gestion se fundamenta en diagndsticos de las necesidades de la organizacién y problematica
que requiere solucién, (Planellas y Muni, 2015), determinar acciones que mejoren el estado
actual, (Molina y Marsal, 2001).

El Marketing Interno y las Agencias de Viaje.

El Marketing Interno, es un conjunto de conocimientos para la creacién de procesos y poli-
ticas que permiten atraer, desarrollar, motivar y retener a empleados calificados a través de
productos de trabajo que satisfagan sus necesidades, (Rafiq y Ahmad, 1993 cit. en Sharifabadi
y Bideh, 2016 p.135). Dichas necesidades apoyaran la gestiéon del Capital Humano, enfocan-
dolos como clientes internos con impacto en los clientes externos (Gronroos, 1994 p.217;
Cahill, 1995 cit. en Norizan, Siti y Liew, 2015 p.250; Podnar y Golob, 2010 p.1774-1775). Por
ello, se considera un proceso para inducir cambios positivos en el comportamiento del Capi-
tal humano, motivandolo a proporcionar el mejor servicio posible a los clientes de una orga-
nizacion, (Papasolomou y Kitchen, 2017 p.42). Si consideramos que el Marketing Interno se
orienta a la creacion de relaciones internas efectivas entre las personas, en todos los niveles de
la empresa a través del servicio y bajo una mentalidad individual con perspectiva de cliente,
(Kelemen y Papasolomou, 2007 p.748,749), podremos observarlo como una visién compar-
tida de los empleados como clientes y productos internos, en los puestos de trabajo, (Sibila,
1994 cit. en Norizan, et. al, 2015 p.250; Mac y Shirley, 2015 p.4,5; Sharifabadi y Bideh, 2016
p.135), donde las actividades de informacion interna impulsan la satisfaccion de necesidades
de los clientes externos, (Ferdous y Polonsky, 2014 p.301). Lo anterior, se representa como un
proceso de intercambio (empleado — empleador), vinculados por una comunicacién motiva-
dora de relaciones internas productivas, (Kumar y Bhargava, 2015 p.12) con un significativo

Esta obra estd bajo Licencia de Creative Commons Reconocimiento - No Comercial 4.0 Internacional. Universidad Andhuac de Oaxaca, México; 2020.




Transitare 2020, 6 (1): 1-19 | Lozano, Diaz

impacto en el rendimiento e iniciativas de gestion para el desarrollo de sistemas de recompen-
sa y aprendizaje (formacion y capacitacion), (Lee, Chen y Lee, 2015 p.75,76). También puede
enfocarse como un mecanismo para promover a la empresa y sus objetivos cuantitativos (ven-
tas y niamero de clientes) al Capital Humano por medio de su participaciéon. Es un proceso
utilizado para inducir un cambio positivo en el comportamiento de los empleados inspiran-
dolos a contribuir en un mejor servicio a los clientes, (Papasolomou y Kitchen, 2017 p.42).

El Marketing Interno actua como un programa de cambio de cultura para transformar a
las organizaciones en las areas de atencion al cliente y calidad en el servicio, asumiendo que
el nucleo central de estas iniciativas, se integra por clientes internos, formacién y educacion,
estandares de servicio interno y estrategias de recompensa, (Kelemen y Papasolomou, 2007
p.748,749). De esta manera, las organizaciones que proporcionan conocimiento, fomentan la
comprension de su propia filosofia e incentivan la comunicacién interna entre la Direccién
y el Capital Humano para la atencion de sus necesidades. Basados en la revision tedrica, se
identifica que el Marketing Interno mide la satisfaccién del empleado, la calidad en el servicio,
el comportamiento del cliente y la comunicacién interna, principalmente.

3. Metodologia

Diseno de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, transversal, explicativo y correlacional apli-
cado a una muestra no probabilistica de 39 sujetos que desempefnan puestos de gestion en
Unidades de analisis del sector servicios con actividad econémica en Agencias de Viaje, ubi-
cadas en la Ciudad de Tijuana, B.C., Méx. Basados en los objetivos del estudio, se formulé la
H,: La gestion de Procesos de Aprendizaje sobre Marketing Interno, promueve practicas que
favorecen la gestion comercial de las Agencias de viaje. A continuacion, se explica la operacio-
nalizacion de las variables Gestion de procesos de aprendizaje, Gestion de Marketing Interno
y Gestion Comercial.

Variable independiente. Gestion de procesos de aprendizaje

Se define como las decisiones directivas respecto a la incorporacion de conocimientos (téc-
nicas o habilidades) que promueven la conversion de informaciéon que potencializa el des-
empeno individual e impacta en el posicionamiento de la empresa, (Lozano, 2016 p.44). Fue
operacionalizada a través de un cuestionario tipo escala Likert de 4 preguntas y 5 alternativas
de respuesta, el cual reporta una confiabilidad de (0.739).

Variable dependiente. Gestion del Marketing Interno

Es el conjunto de conocimientos para la creacion de procesos y politicas que permitan atraer,
desarrollar, motivar y retener a empleados calificados a través de productos de trabajo que sa-
tistagan sus necesidades, (Rafiq y Ahmad, 1993 cit. en Sharifabadiy Bideh, 2016 p.135; Cahill,

Esta obra estd bajo Licencia de Creative Commons Reconocimiento - No Comercial 4.0 Internacional. Universidad Andhuac de Oaxaca, México; 2020.




Transitare 2020, 6 (1): 1-19 | Lozano, Diaz

1995 cit. en Norizan, et. al. 2015 p.250; Podnar y Golob, 2010 p.1774,1775). Se operacionalizé
con un cuestionario de 24 preguntas, tipo escala Likert con 5 alternativas de respuesta, el cual
reporta una confiabilidad de (0.884).

Variable dependiente. Gestion Comercial

Posicionamiento de las empresas en el sector econdmico en el que se desenvuelven, basado
en el desempefio del capital humano directivo, administrativo y operativo orientado a la sa-
tisfaccion de necesidades de los clientes externos. Se evalud por medio de un cuestionario
de 22 preguntas tipo escala Likert con una confiabilidad de (0.922). En cuanto a la geografia
empresarial, se aplicéd un cuestionario de 9 preguntas que abordan la actividad econdmica,
edad, formacidn profesional, antigiiedad en el puesto y género, ver tabla 1.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Variable Nivel de medicion  Escala Indicador
- Hombre
Género. Cualitativa Nominal ,
- Mujer
Edad Cuantitativa Intervalos Afios cumplidos
- Solfero
« Casado.
Estado civil. Cualitativa Nominal - Divorciado
« Union libre
- Otros
Formacion Profesional. Cuantitativa Ordinal Disciplina profesional
Puesto de trabajo Cuanitativa Ordinal Jerqrqum en o esfructuro orgonk
zacional.
- : Afios cumplidos en el Puest
Antigiiedad en el puesto. Cuantitativa Ordinal 0 pidos en l Puesto de
trabajo.
Actividad econdmica de la empresa.  Cualitativa Nominal Sector acandmico on ol opern on e
mercado
Antigiiedad de lo empresa en el Cuanfiafiva Ondinal Anos,cumplldos en la actividad
mercado econémica.
Clusificacion de empresas por
Ndmero de empleados. Cuantitativa Ordinal nimero de empleados (Micro,

Pequeia).

Fuente. Elaboracion propia.
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4. Resultados
Geografia empresarial

De las 39 unidades de analisis, el 87% clasifica como Empresas Micro y el 13% como Empre-
sas Pequenas, las cuales son administradas en un 74% por Mujeres y 26% por Hombres. En
cuanto a su Formacion Profesional, 59% reporta estudios de Licenciatura en las disciplinas
de Ciencias, Derecho, Comercio Internacional, Mercadotecnia y Turismo, 3% estudios de
posgrado y 38% estudios basicos (Licenciatura inconclusa, preparatoria, secundaria, etc.). Ba-
sados en las funciones, la estructura organizacional, se orienta a Puestos de Gestion (Director,
Gerente, Sub-Gerente), destacando un rango de antigiiedad en el Puesto de 1 a 10 afos.

Pruebas no paramétricas. Pruebas de asociacion

Para identificar relaciones entre las variables Gestion de Procesos de aprendizaje y Gestion de
Marketing Interno, se aplicé una prueba de asociacién denominada Ji-cuadrada. Esta prueba
permite determinar el nivel de significancia de las diferencias entre las frecuencias observa-
das (fo) y las frecuencias esperadas (fe) (tabulaciones cruzadas) para calcular el estadistico,
(Tevni, 2000; Levin y Rubin, 2004; Malhotra, 2004; Moore, 2005; Herndndez, Fernandez y
Baptista, 2010) de acuerdo a la siguiente férmula:

. . n n
Formula 1: Fo= 4 c
n

nr = Numero total en la fila.

ne = Numero total en la columna.

n = Tamafio de la muestra.

Formula 2: 0—e)2
x2 =73 %

o = Observadas.

e = Esperadas.

Para esta prueba se consideré como pregunta principal P38. Implementacion de procesos
de aprendizaje para el logro de objetivos, correlacionandola con el grupo de preguntas de
cada dimension. Los resultados reportan asociacion a X2 en 31 de 50 items el valor p <.005
rechaza H , ver figura 1.
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Implementacion de
procesos de aprendizaje

para el logro de objetivos.

Figura 1. Prueba de asociacion

Dimensiones Items

Gestion de Procesos
de aprendizaje

| P48 | P49 | P50

Gestion del Marketing
Interno

| PS8 | P59 | P60 | P61

on Comercial.

Fuente. Elaboracion propia.

A continuacion, se explican los resultados para cada variable:

Variable. Gestion de procesos de aprendizaje

I

items
Asociados a

En esta variable, los resultados indican asociacién a X2 en variables el valor p <.005 rechaza
H, y explica que la Implementacién de procesos de aprendizaje para el logro de objetivos
(P38), se asocia a las acciones de aprendizaje implementadas por las organizaciones sobre
adquisicion de habilidades y actitudes para un dptimo desempenio en el Puesto de trabajo y
cumplimiento de metas, ver figura 2. Aqui, las distribuciones de frecuencias identifican que
un 69% implementa procesos de aprendizaje para el logro de objetivos, 56% para el cumpli-
miento de metas, 46% para generar una actitud de servicios y un 74% para un éptimo desem-

penio de las funciones.
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Figura 2. Prueba de asociacion de la variable. Gestion de procesos de aprendizaje

P38. Implementacion de

procesos de aprendizaje para
el logro de objetivos.

P5S. Adquisicion de

P6S.D i
habilidades. Sig.=.003 e
del
P41. Actitud de servicio. puesto de trabajo.
Sig.=.00

P40. Cumplimiento de metas
y objetivos.

Sig.=.000

Fuente. Elaboracion propia.

Variable. Gestion del Marketing Interno.

En esta variable, los resultados muestran asociacidon en 10 de 24 variables. Aqui, el valor
p <.005 rechaza Hy reporta asociacion a X2 explicando que la Implementacion de pro-
cesos de aprendizaje para el logro de objetivos (P38) y las acciones de Marketing Interno,
dependen de que las empresas cuenten con la definicion de los perfiles de los puestos, del
trabajo en equipo, del nivel de satisfaccion salarial y de la cordialidad de sus relaciones
con los clientes externos. Asimismo, las distribuciones de frecuencias, reflejan que el 87%
mantiene relaciones cordiales con los clientes y tienen definidos los perfiles para cada
Puesto de trabajo por lo que, dentro de sus funciones, realizan ventas directas a clientes
externos, cotizacidon sobre destinos, boletos de transportacion aérea y terrestre, ademas
de proporciona informacién sobre requisitos para viajar, ver figura 3.

Esta obra estd bajo Licencia de Creative Commons Reconocimiento - No Comercial 4.0 Internacional. Universidad Andhuac de Oaxaca, México; 2020.



Transitare 2020, 6 (1): 1-19 | Lozano, Diaz

Figura 3. Prueba de asociacion de la variable. Gestion del Marketing Interno

P42. Definicion de perfiles de los
Puestos de trabajo.

Sig.=.000
P51. Trabajo en equipo. Sig.=.001
P69. Satisfaccion salarial.
Practicas de P64-P65. Cotizaciones sobre destinos /
Marketing (boletos transportacion aérea y
Interno terrestre). Sig:=.000
P66-P67. Requisitos para viajar
reglamentacion en transportacion aérea

Informacion y terrestre — Nacional / Internacional
Sig.=.000

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a practicas de Marketing interno, el 67% propicia el trabajo en equipo a través reuniones
y aunque el 41% reporta conflictos internos y 31% periodos de desmotivacién, un 69% considera que
son leales. Respecto a los salarios, otorgan compensaciones superiores a lo que marca la Ley Federal
del Trabajo, les ofrecen planes de desarrollo y oportunidades de superacion personal, por lo que asu-
men que estan satisfechos, ver tabla 2.

Tabla 2. Practicas del Marketing Interno en la gestion del Capital Humano

Frecuencias % Menor prdctica Mejor prdctica
P51. Trabajo en equipo. 67% v

P52. Reuniones de trabajo. 62% v

P53. Reconocimiento al desempefio. 59% v

P54. Oportunidades de superacidn personal. 56% v

P50. Planes de desarrollo y carrera. 33% v

Fuente. Elaboracion propia.

Variable. Gestion Comercial
Para esta variable, los resultados reportan asociaciéon a X2 en 16 de 22 preguntas el valor p
<.005 rechaza H y explican que la implementacién de procesos de aprendizaje para el logro
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de los objetivos esta asociada al conocimiento de las organizaciones sobre el mercado en el
que se desenvuelven, a la oportunidad de sus decisiones, a la definicion de su filosofia (Mi-
sidn, Vision, Objetivos) y al nivel de satisfaccion de sus clientes en cuanto a la diversidad en
la oferta de servicios (venta de boletos, excursiones y cambio de moneda), ver figura 4. Asi
como a la infraestructura tecnoldgica y fisica para responder oportunamente a sus clientes.
De manera que en la medida en que les proporcionen informacion real sobre requisitos de
compra y condiciones de pago, podran garantizar la satisfaccion de sus necesidades en lo re-
lativo a ocio y entretenimiento.

Figura 4. Prueba de asociacion de la variable. Gestion Comercial

P33. Conocimiento del
mercado. Sig.=.000

P34. Oportunidad en las
decisiones Sig.=.000

Estructura
Organizacional

P37. Filosofia
Institucional. Sig.=.000

Gestion
comercial

P29-P30. Venta de boletos,
tours.. Sig.=.000

P44. Real Sig.=.000

P46. Requisitos de
0 ACI0 compra. Sig.=.000

P47. Condiciones de pago.

Cia= NN

Fuente. Elaboracién propia.

En cuanto a su nivel de conocimientos sobre la actividad econémica, de las Agencias de
Viaje, 51% no opera como franquicia, 62% conoce la problematica del mercado, 59% conside-
ra que sus decisiones son oportunas y el 23% sefiala que ofrece servicios como cambio de mo-
neda, venta de boletos para eventos locales, alquiler de autos, tipos de excursiones. En cuanto
ala operacion, el 62% garantiza la satisfaccion de necesidades de ocio y entretenimiento, 80%
orienta a sus clientes y 82% les brinda informacién sobre requisitos de compra y 77% sobre
condiciones de pago ya que operan con informacion fidedigna.

La gestion comercial de su mercado es operada con tecnologia en un 67%, pero el 51% no
opera mddulos en empresas de clientes potenciales ya que un 69% les atiende personalmente.
El 72% senala que comercializa toda clase de servicios combinados (Minoristas). El 49% se
considera especialista en segmentos y destinos geograficos y 36% en atraer turistas de otras
areas geograficas, ver tabla 3.
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Tabla 3. Actividades de gestion comercial desarrolladas por las Agencias de Viaje.

Actividad % Menor gestion comercial ~ Mayor gestion comercial
Disefio de circuitos y paquetes turisticos. 97% v
Excursiones. 92% v
Transporte. 87% v
Trdmite de sequros de viaje. 17% v
Visas. 7% v
Venta de boletos para eventos deportivos. 62% v
Venta de boletos para eventos culturales. 62% v
Alimentacion. 56% v

Participacidn en Congresos. 39% v

Planeacién de bodas. 33% v

Participacidn en ferias. 33% v

Alojamiento. 10% v

Fuente. Elaboracion propia.

El 44% organiza destinos tematicos por producto y respecto a la estructura de informacion
interna, el 74% tiene definida la Mision, vision y 62% los objetivos de corto, mediano y largo
plazo. Sin embargo, el 33% no desarrolla actividades relacionadas con la participacion en fe-
rias y 39% no organiza congresos.

5. Contrastacion de hipotesis

La hipétesis se planteé como: H : La gestién de Procesos de Aprendizaje sobre Marketing
Interno, promueve practicas que favorecen la gestion comercial de las Agencias de viaje. Ba-
sados en los resultados de las pruebas de asociacion, se rechaza H y se explican que:

o La gestién de procesos de aprendizaje sobre Marketing Interno desarrollados por las
Agencias de Viaje, se orienta al cumplimiento de metas y objetivos y a la adquisicién de habi-
lidades que generen actitudes de servicio al cliente.

o Las practicas de Marketing Interno que mejor favorecen la gestion comercial estan de-
terminadas por la estructura de perfiles para cada puesto, el trabajo en equipo, la satisfaccion
salarial, las funciones laborales relacionadas con las ventas (cotizaciones sobre destinos, bo-
letos de transportacion e informacion sobre requisitos de viaje (reglamentacion en transpor-
tacion aérea y terrestre — Nacional / Internacional) y por la cordialidad de las relaciones con
los clientes.
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6. Conclusiones

Con fundamento en los resultados, se concluye que el Modelo de Marketing Interno basado
en las necesidades y contexto geografico de las Agencias de Viajes ubicadas en la Ciudad de
Tijuana, B. C., Méx., se estructura en la gestiéon de procesos de aprendizaje dirigidos al for-
talecimiento de las capacidades del Capital Humano y a la estructura administrativa interna
relacionada con el cumplimiento de metas y objetivos organizacionales. Asi como a practicas
de Marketing Interno, mismas que se originan en los perfiles laborales, el trabajo en equipo
y la satisfaccion laboral, privilegiando actividades orientadas al incremento en ventas, infor-
macion sobre destinos, reglamentacion de viajes y el nivel de socializacién con los clientes
externos, ver figura 5.

Figura 5. Modelo de gestion de procesos de aprendizaje basado en las prac-
ticas de Marketing Interno operadas en Agencias de Viajes
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transportacion aérea y
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Fuente. Elaboracién propia.
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7. Discusion

El Marketing Interno proporciona ventajas competitivas a las Empresas porque aporta valor
a las relaciones a largo plazo con clientes y consumidores, (Wagner y Santos, 2016 p.181;
Poole, 2017 p.1055). Su funcién como intermediarias en la prestacion de servicios turisticos,
asi como la competencia en el mercado, les demande importantes esfuerzos para la confor-
macion y fortalecimiento de los perfiles laborales de su capital humano. Si bien, internet ha
incrementado la competencia, la funcién de mediacién continta siendo de gran importan-
cia ya que el aspecto humano de las empresas, no puede sustituirse por la tecnologia, por el
contrario, se ha privilegiado en las relaciones de mediano y largo plazo. Si consideramos que
el mercado turistico se ha diversificado hacia grupos de consumidores con necesidades muy
especificas, entonces mantener una estructura de clientes, se sostiene a partir del desempefio
(habilidades y eficiencia) en la prestacion de los servicios otorgados por el capital humano
quién cultiva y podria incrementar su lealtad a través de éptimas relaciones comerciales. Al
mismo tiempo, los cambios tecnoldgicos, las fuerzan a transitar a esquemas de gestion donde
los procesos de aprendizaje sean incluyentes, dindmicos y oportunos. Es decir, al desarrollo
de estructuras organizacionales donde el ambiente laboral, impulse la armonia y crecimiento
de sus miembros para propiciar la eficiencia de su estructura comercial.
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