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RESUMEN: 
La presente investigación analiza el impacto de los canales de comercialización web y su 
influencia en las agencias de viajes del cantón Latacunga, provincia de Cotopaxi en Ecuador. 
Para este efecto se realizó un estudio cualitativo mediante encuestas en 26 agencias de viajes 
reconocidas por el Ministerio de Turismo del Ecuador, dando como resultado las estrategias que 
han adoptado para mejorar su visibilidad digital y adaptarse a las demandas del mercado actual 
donde las redes sociales se han consolidado como el canal más utilizado seguido de sitios webs 
y plataformas de reservas. Asimismo, se refleja el compromiso de las agencias con la presencia 
digital mientras que otras enfrentan desafíos como problemas técnicos, falta de capacitación y 
demás, estos son resultados que subrayan la importancia de asignar recursos a los canales de 
comercialización web y a fomentar estrategias más eficientes para garantizar la sostenibilidad en 
un entorno altamente competitivo. Entre los resultados se reporta que el 64,5% de las agencias 
de viajes cuenta con un plan de marketing que incluye canales digitales, asimismo, el 69,2% que 
señala a los paquetes turísticos como el servicio más demandado, mientras que el 46,2% 
actualiza su contenido en los canales de comercialización web de manera semanal y el 23,1% 
diariamente seguido de aquellas agencias que lo hacen mensualmente u ocasional, en este 
contexto, de creciente competencia y transformación digital se examinan las prácticas, 
inversiones y percepciones que enfrentan las agencias de viajes. Aunque los canales de 
comercialización web son eficientes para tener presencia online y captar nuevos clientes no todas 
las agencias toman decisiones concretas para crecer digitalmente y alcanzar ventas por esos 
medios. Los resultados permiten identificar avances y brechas significativas en la gestión del 
marketing digital turístico.  
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ABSTRACT: 

Although web marketing channels are an effective way of establishing an online presence and 
attracting new customers, not all agencies take the decision to grow digitally and achieve sales 
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through these media. In a context of increasing competition and digital transformation, this 
research analyses the impact of web marketing channels and their influence on tourism sector 
practices, investments and perceptions in Latacunga (Cotopaxi province), Ecuador, based on a 
qualitative survey of 26 registered travel agencies. The results show the adoption of strategies to 
improve digital visibility and adapt to current market demands, with social media being the most 
used channel, followed by websites and booking platforms. The results also reveal a strong digital 
presence by some agencies, in contrast to the challenges faced by others, such as technical 
problems and a lack of training. These findings reflect both advances and gaps in the 
management of digital tourism marketing, and underscore the importance of allocating resources 
to web marketing channels and promoting more efficient strategies to ensure the sustainability 
of agencies in a highly competitive environment. 
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I. INTRODUCCIÓN  
En una época en donde la tecnología se desarrolla significativamente la comercialización web es 
esencial para las industrias, en la actividad turística el comercio electrónico “tiene que ver con 
el incremento de la competitividad y la oportunidad de generar una egregia de desarrollo y 
mejoramiento continuo” (Moncayo, 2019). Actualmente las empresas turísticas han logrado 
maximizar procesos con el objetivo de expandirse y mejorar la experiencia del usuario, por tal 
motivo (Conde et al., 2011) explica que “ ayuda a mejorar las operaciones tradicionales 
practicadas en los negocios, tanto en la estrategia empresarial como en la reingeniería del negocio 
turístico. El hecho de que predominen las pequeña y mediana empresa implica la utilización del 
e-Commerce” (p. 3), es decir, las empresas deberían tomar a la tecnología como un aliado para 
su crecimiento. 
 
Las agencias de viajes son una actividad turística que ha dado facilidades a sus clientes a través 
de los canales de comercialización web pues ya no es necesario que el cliente vaya a la agencia 
física, al estar presentes en los canales existe una comunicación más sencilla entre empresa y 
usuario evitando así gastos de desplazamiento o pérdida de tiempo (Conde et al., 2011). Las 
empresas que ofrecen servicios turísticos dependen totalmente del cliente, (Pastor & Rivera, 
2022) menciona “las agencias de viajes tienen futuro, pero ese futuro dependerá de los que cada 
una de ellas pueda adaptarse a las nuevas demandas del mercado” (p. 66), por tanto, una agencia 
está en la obligación de estudiar su público objetivo e irse adaptando a sus necesidades caso 
contrario, dejarán de ser competitivas corriendo el riesgo de desaparecer. Por otro lado, hay 
agencias que podrían tener dificultades a la hora de implementar estrategias de comercialización 
web.  
 
En este contexto, el trabajo de investigación se realizó en el cantón Latacunga de la provincia de 
Cotopaxi misma que es reconocida por tener el atractivo natural el Volcán Cotopaxi y otros 
atractivos turísticos importantes para Ecuador, dicho cantón se destaca a nivel provincial por 
tener más agencias de viajes registradas y por la afluencia de turistas en relación con los demás 
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cantones. Promover a las agencias a adaptarse a la comercialización web trae mejores resultados 
que hacerlo de manera tradicional, conocer la familiarización que tienen las agencias con las 
ventas en línea y la comercialización es trascendental para tomar acciones de crecimiento y dar 
más comodidades a los clientes o turistas que desean hacer uso de los servicios que estas 
ofrecen.   
 
Uno de los factores que ha acelerado el avance tecnológico ha sido la pandemia provocando que 
las compras en línea y la comercialización web se masifique puesto que el confinamiento no 
permitía que las personas tengan un contacto físico, la manera tradicional que las agencias 
manejaban a la hora de usar canales de comercialización se transformó luego del covid 19 
enfocándose así en la nueva tendencia tecnológica. 
 

II. MARCO TEÓRICO 

2.1 Canales de comercialización web en el turismo 

El sector turístico promociona sus productos y servicios gracias al desarrollo del marketing 
digital que incluye herramientas y canales electrónicos, diseñado para crear lazos con clientes 
que consecuentemente se pretende fidelizarlos (Domínguez et al., 2021). El impacto que los 
canales tienen actualmente se debe a los nuevos hábitos que el usuario adquirido por varios 
factores que hacen que empresas turísticas sean más eficientes. Las TIC incluyen a todo tipo de 
tecnología que se usa en el mundo, en el caso del turismo es una herramienta que no solo permite 
la comercialización más rápida sino que también ofrece una experiencia interesante en el turista 
(Torres et al., 2021). Para Bohorquez & Muente (2023), los canales de comercialización web son 
una incertidumbre que motivó y motiva a empresas a la innovación.  
 
Para Naranjo Llupart & Martínez Rodríguez (2022), la elaboración de estrategias para los 
diferentes canales de comercialización web compete de aspectos relacionados con la demanda 
como por ejemplo la caracterización del perfil del turista, dando a conocer sus deseos, 
preferencias e incluso sus particularidades. Los destinos y empresas turísticas mayoritariamente 
invirtieron en canales de comercialización como las redes sociales como una estrategia de 
competitividad en un mundo digitalizado (Félix Mendoza & García Reinoso, 2020). 
 
El nómada digital es un término dado a las personas que usan en gran medida la tecnología, 
además están interconectados con las plataformas digitales pues están en la capacidad de 
planificar viajes con que transmiten información a través de la web  (Hannonen et al., 2023). 
Para Saldaña et al. (2020), el consumidor web busca adquirir un producto o servicio sin 
contratiempos y mucho menos complicaciones, las tiendas online muestran un ambiente 
agradable que podría relacionarse con una tienda física.   
 
Ahora bien, los canales de comercialización web en turismo están enlazados con el marketing 
digital transformando así la manera tradicional de hacer marketing, Fusté-Forné y Filimon 
(2025) destacan a las redes sociales como herramientas de marketing digital claves para 
comunicar valores simbólicos haciendo que marcas turísticas usen ese tipo de publicidad que 
refuerza la imagen de la empresa y destino, entonces, a través de ello construyen fidelización al 
igual que el deseo de visitar el destino. Wider et al. (2023), tras realizar un análisis bibliométrico 
y tomando la realidad global identifican al marketing digital en el sector turístico como un 
elemento que incluye estrategias aliadas con motores de búsqueda, marketing en buscadores, 
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publicidad programática y marketing de influencers para crear una percepción del destino al 
momento de tomar una decisión de viaje.  
 
2.2 Impacto de la comercialización web post covid 19 

La pandemia a adoptado mecanismos de socialización por la falta de interacción física entre ellas 
las videoconferencias, el teletrabajo y nuevos sistemas de herramientas digitales que son 
sencillas con el fin de ahorrar dinero e incluso de huella de carbono (Hernández et al., 2021). En 
un mundo en donde la sociedad está acostumbrada a la interacción virtual es innegable que la 
tecnología no se desarrolle y sobre todo que empresas turísticas la usen como un canal de 
comercialización (Moncayo, 2019, p. 5).  
 
Las agencias de viajes se enfrentan a un futuro distinto y no solo ante el previsible cambio de 
escenario en cuanto a las empresas participantes, sino ante los propios clientes. Es probable 
que algunos vean en ellas la mejor forma de lograr un viaje seguro y sin sobresaltos y otros 
optarán con mayor convicción por la compra directa de servicios turísticos. En esta situación las 
agencias de viajes deberán adaptarse de nuevo a otro cambio importante a raíz de la mayor crisis 
que ha sufrido el sector en toda la historia.  
 
El nuevo modelo de turismo estará en la obligación de apoyarse de la inteligencia artificial, la 
gestión basada en datos, el almacenamiento inteligente de datos y la sonorización de los espacios 
con el objetivo de facilitar el diseño de las pautas y estrategias para reabrir, gestionar y 
promocionar recursos turísticos (Rodelgo, 2020). 
 
El uso de la inteligencia artificial y los canales de comercialización web responden a la creciente 
preferencia de los turistas por la búsqueda sencilla y contratación a través del internet, entonces 
los canales web han tomado fuerza luego de la pandemia es por lo que hay que entender al nuevo 
turista. Es definido generalmente por buscar información en medios digitales destinos que 
garanticen seguridad, servicios personalizados y establecimientos sostenibles (Rodelgo, 2020, p. 
23). Para Escalante et al. (2023), las actitudes más comunes del consumidor web son estar bien 
informados, buscar opiniones de clientes de la empresa, buscar empresas con compromiso y 
realizar compras habituales a través de la web.  
 
Zamani (2025) concuerda en que el desarrollo de estrategias digitales y su resiliencia son avances 
que la pandemia del Covid- 19 a impulsado como un nuevo modelo de negocio, en su estudio 
demuestra que la tecnología incluyendo a los canales de comercialización web fueron y son un 
aliado fundamental para el turismo tras enfrentar un colapso mundial. Son descubrimientos que 
aportan significativamente a la investigación en relación con los canales de comercialización web 
y la influencia en las agencias de viajes. La comercialización web en los últimos tiempos también 
es abordada por Tan et al. (2025) destacando la importancia de los canales de comercialización 
luego de la pandemia mismos que han sido aprovechados para generar el deseo de viajar, pues 
los dispositivos digitales permiten llegar a personas de una manera más sencilla y rápida 
influyendo aun mas en aquellos que tienen intenciones de viajar. 
 
2.3 Agencias de viajes 

2.3.1 Agencias de viajes y la tecnología 
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Existen comentarios sobre la extinción de agencias de viajes tradicionales debido a la tecnología, 
sin embargo, las agencias o intermediarias son protagonistas al momento de depurar toda la 
información que se encuentra en la web de cierto destino ofreciendo productos y servicios reales 
que son mejorados constantemente (Kuss & Medaglia, 2022). El uso del internet y los nuevos 
buscadores web han permitido tomar decisiones informadas a los viajeros sobre actividades y 
un destino en específico (Llugsha et al., 2021). Las AAVV se enfrentan a un enorme reto al buscar 
una manera efectiva de comunicación y comercialización, es necesario analizar minuciosamente 
las TIC´s (Manero et al., 2013).  
 
Las agencias han pasado de ser oficinas físicas a ser portales web que autorizan al usuario a 
acceder a experiencias interesantes con solo dar clic en su dispositivo inteligente(Moreno Lobato 
et al., 2021). Los innumerables canales de comercialización web consienten a las agencias a 
llegar al cliente con información depurada para que sea más fácil asimilarla (Pastor & Rivera, 
2022). Para Sotomayor (2019), el sitio web ayuda a alcanzar objetivos del plan de marketing 
digital que genera un aumento significativo de ventas al diseñarlo correctamente. 
 
Las agencias que se encuentran presentes en los canales de comercialización web cuentan con 
usuarios muy activos especialmente en redes sociales, estos encuentran información valiosa 
como tips u otro tipo de tendencias (Velázquez et al., 2021). Las redes sociales son usados como 
medios de comercialización, sin embargo necesita de una inversión adecuada seguido de una 
estrategia integral que combina la creatividad (González et al., 2022). Para Martelo Gómez et al. 
(2020), son aquellas agencias que pretenden fidelizar clientes a través de la web, están en la 
obligación de estudiar el mercado para crear estrategias que permitan gestionar la lealtad del 
consumidor.  
 
El medio más usado para adquirir un producto o servicio por parte de los consumidores es la 
agencia online a causa de las diferentes opciones de compra gracias a la multicanalidad, en un 
grado menor, también compran por medio de la agencias físicas (Rodríguez Pallas, 2024). Para 
Statista (2024), las online travel agency con más registros de facturación en 2023 son booking 
con alrededor de 21.365 millones y expedia group con 12.839 millones.  
 
2.3.2 Agencias de viajes del cantón Latacunga  

El cantón Latacunga perteneciente a la provincia de Cotopaxi es uno de los cantones con más 
afluencia económica. El cantón se encuentra mejorando la cadena de valor turística lo que 
incluye a todos los actores, por lo que es necesario que las empresas se adapten a un nuevo 
modelo de negocio para contribuir con el mejoramiento del sector (García et al., 2023).  
 
 

Tabla 1. Agencias de servicios turísticos de Cotopaxi 

Clasificación Latacunga Salcedo La Maná 
Agencias de viajes 

mayorista 1 0 0 

Agencias de viajes 
dual 3 1 0 

Agencias de viajes 
internacional 7 0 0 
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Operador turístico  15 7 1 

Fuente: adaptado de (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2024). 
 
Aunque Cotopaxi tiene 7 cantones, la actividad turística en relación con las agencias se 
encuentra más centrada solo en 3. En otro sentido, mediante la tecnología como big data y 
blockchain las agencias además de otras empresas del cantón lograran optimizar la gestión de 
reservas y otras acciones más para mejorar sus plataformas (Tipanguano-Moposita et al., 2024). 
 

III. METODOLOGÍA 

La investigación tiene una metodología cuantitativa de tipo descriptivo Báez (2018) describe a 
los métodos como una secuencia que es necesaria recorrer para evitar la subjetividad de la 
investigación. El método cuantitativo es usado para dar una veracidad mayor a la investigación 
usando datos numéricos y análisis (Rasinger, 2020). En este caso corresponde al llevar a cabo 
procesos numéricos a través de la encuesta para conseguir información más objetiva con el 
estudio. Asimismo, Polanía et al. (2020) describe a la investigación cualitativa como una parte 
para aportar con teorías y significados. Es un método que consintió exponer varias teorías al 
igual que una interpretación y comprensión de información inmersa en el tema investigativo. 
 
Ahora bien, para Galarza et al. (2024), la población son todas aquellas unidades que cuentan 
con una característica en particular que es de suma importancia para la investigación abordada, 
en este estudio, la población estuvo conformada por las 26 agencias de viajes del cantón 
Latacunga de la provincia de Cotopaxi como se visualiza en el catastro turístico señalado por el 
Ministerio de Turismo del Ecuador en la actualidad. Al conocer que la población es un número 
bastante manejable para realizar una encuesta por lo tanto no es necesario aplicar la fórmula 
de la muestra, para Corbetta (2023), el muestro pertenece a un cálculo para reducir el número 
de unidades de la población de modo que permita generalizar los resultados. En este sentido, 
aplicar una encuesta a toda la población delimitada en el estudio garantiza resultados más reales 
evitando así errores que podrían darse al formular el muestreo.  
 
Una encuesta se basa en un diálogo entre encuestado y encuestador con preguntas que 
pretenden responder un análisis, opiniones o tendencias (Gregorio, 2023). Para Galarza et al. ( 
2024), es la adquisición de nuevos datos que esperan conocer opiniones sobre algo en específico, 
en esta situación, se elaboró una encuesta con 10 preguntas en función a los objetivos específicos 
del estudio, preguntas de tipo cerradas con opción múltiple en temas como el uso de las redes 
sociales, el marketing digital y la forma de comercialización web más utilizada permitiendo 
obtener resultados concretos en cuanto al objetivo de estudio, instrumento que fue aplicado de 
manera presencial y virtual con previo consentimiento del representante de  las distintas 
agencias.   
 

IV. RESULTADOS  

A continuación, se muestra los resultados realizados de la encuesta de 10 preguntas realizada a 
las 26 agencias de viajes del cantón Latacunga, revelando tendencias cruciales sobre la adopción 
de la comercialización web como una nueva práctica en el sector turístico enfocado en las 
agencias. 
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Los resultados muestran que el 50% de las agencias están de acuerdo con que existe una alta 
competencia en el mercado local del cantón Latacunga seguido por un el 19,2% totalmente de 
acuerdo mientras que el otro 19,2% expreso estar en desacuerdo seguido del 7,7% que señala 
estar indeciso y el 3,8% está totalmente en desacuerdo. La oferta creciente de servicios turísticos 
hace que el cantón Latacunga tenga un entorno competitivo activo, como menciona Bingöl  & 
Yang (2025), cuando señala estar enfrentando cambios radicales en la estructura competitiva de 
los destinos a nivel nacional como local pues se consiente decir la competencia se intensifica no 
sólo en empresas turísticas tradicionales sino también con las digitales. La competencia no solo 
implica la ubicación de la agencia o los servicios, se suma también la presencia y visibilidad 
digital. Los resultados resaltan la necesidad de elegir estrategias de diferenciación y propuestas 
de valor en la innovación de sus servicios para un mercado claramente más competitivo.  
 
En la pregunta si cuentan con un plan de marketing indican que el 64,5% de las agencias 
cuentan con uno que incluye el uso de canales de comercialización web, mientras que el 34,6% 
señalo no disponer de dicho plan lo que podría deberse a razones específicas relacionadas con 
las circunstancias de cada agencia. Esto permite identificar una tendencia positiva hacia la 
digitalización y a las estrategias de promoción y venta, mantenerse visibles y una atención ágil, 
Ho et al. (2024) sostiene que aquellas que desarrollan estrategias de marketing tienen un efecto 
positivo en la conducta del turista y aún más cuando se usan plataformas digitales por lo que 
es imprescindible contar con un plan de marketing estructurado en el sector turístico puesto 
que las que no, están limitadas en su capacidad competitiva. Mientras que al no disponer de 
este plan se limita al crecimiento, posicionamiento y captación del cliente.   
  
El 57,7% de las agencias encuestadas utiliza las redes sociales como su principal canal de 
promoción de servicios turísticos. En contraste, el 19,2% prefiere un sitio web como medio 
promocional. Por otro lado, el 11,5% de las agencias indicó que emplea plataformas de reservas, 
mientras que otro 11,5% mencionó el uso del correo electrónico para la promoción de sus 
servicios. Esto hace referencia a que se prefiere medios digitales de bajo costo, además, estás 
plataformas permite conectarse directamente con el público objetivo y responder en tiempo real, 
esto es generalmente útil para un mercado turístico competitivo, datos que se respaldan por 
Pachucki et al. (2022) al mencionar la transformación de la comunicación turística durante y 
post covid – 19 en donde se destacan a las redes sociales como un canal de comercialización y 
comunicación fuerte en la actualidad, el estudio realizado en Austria por el autor demuestra que 
las agencias y destinos aumentaron el uso de redes sociales al igual que el incremento de 
interacciones dentro de las mismas. 
 
En relación a los servicios, los resultados muestran que el 69,2% reportan que en sus registros 
los turistas solicitan con mayor frecuencia paquetes turísticos, mientras que en 23,1% indica 
que los tiquetes aéreos son el servicio más demandado. Por su parte, el 7,7% señaló que el 
alojamiento es el servicio más solicitado por sus clientes. Estos datos demuestran que los clientes 
requieren de soluciones integrales en sus viajes que incluyan transporte, alimentación, 
alojamiento y actividades, por lo que se demanda comodidad, ahorro de tiempo y planificación 
del viaje confiado a su intermediaria, como menciona Bunghez (2020) los paquetes turísticos 
como la integración de servicios señalándolos como atractivos por los clientes pues facilita la 
planificación y reducen costos unitarios, demostrando que los paquetes turísticos son la forma 
predominante de comercialización y fidelización.   
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El 38,5% de las agencias señaló que su canal de comercialización en línea está centrado en la 
experiencia del usuario en el sitio web. Un porcentaje igual destacó que su prioridad es la 
atención al cliente y el soporte en línea. Por su parte, el 23,1% enfatizó que la transparencia y el 
detalle de la información son el enfoque principal de su canal de comercialización. Bunghez 
(2020), menciona que la experiencia que se genere al turista a través de los sitios tecnológicos 
permite captar la atención y crear confianza para solventar dudas de manera rápida con el fin 
de fortalecer relaciones mientras que la calidad de información influye significativamente. Esto 
demuestra que en un entorno digital en donde la facilidad, el uso y la rapidez de compra influye 
directamente a la toma de decisión del consumidor.  
 
Miño et al. (2023), reconocen en su estudio relacionado con el turismo en el cantón Colta que la 
efectividad del uso del marketing digital en las empresas depende directamente de la 
actualización del contenido de cada una de las plataformas webs que permiten consolidar su 
presencia digital logrando un mayor alcance y posicionando su marca, es decir, es importante 
institucionalizar un proceso estratégico para garantizar una ventaja competitiva. Esto se refleja 
en los resultados el 46,2% indicó que actualiza su contenido en los canales de comercialización 
web de manera semanal, seguido por un 23,1% que lo hace de forma diaria. En menor proporción 
el 15,4% reporto que actualiza su contenido mensualmente y el otro 15,4% señaló de manera 
ocasional. La periodicidad del contenido permite mantener a los consumidores informados sobre 
promociones, novedades y cambios de oferta, esto evidencia un compromiso con la renovación 
de la información digital.   
 
Del total de las agencias encuestadas, el 50% destina anualmente entre $100 y $500 a los 
canales de comercialización web, seguido del 19,2% que invierte menos de $100, el 15,4% reporta 
no destinar ningún recurso mientras que el 7,7% asigna más de $1000, por último, el 7,7% 
señala una inversión entre $500 y $1000. En un entorno altamente competitivo se indica una 
inversión moderada y limitada, por lo general destinan este presupuesto en servicios de diseño 
y promoción y publicidad en redes sociales, en otro estudio se muestra una similitud Hernandez 
y Morgan (2023), identifican factores estratégicos como la asignación presupuestaria destinada 
al marketing digital porque beneficia en el sentido de automatizar procesos y optimizar relaciones 
cliente-empresa, mientras que en el estudio realizado de las agencias de viajes demuestra que el 
34,6 % proporciona poco o nada limitando su competitividad. 
 
En comparación de la eficiencia de los canales web y tradicionales los resultados indican que el 
46,2% de las agencias de servicios turísticos están “totalmente de acuerdo” con la afirmación 
que evalúa la eficiencia de los canales de comercialización web en comparación con los canales 
tradicionales. Este porcentaje es seguido por un 30,8% que seleccionó la opción “de acuerdo”, 
un 15,4% que seleccionó “indeciso” y el 7,7% que expreso estar en “desacuerdo”. En un estudio 
realizado por Rodríguez (2024), demuestra la eficiencia de los canales digitales para las empresas 
turísticas, señala que el 3% de clientes adquieren un producto o servicio a través de dichos 
medios en relación con los medios tradicionales que atraen solo el 0.8%. Con estos estudios se 
demuestra que los sitios web, las plataformas digitales y las redes sociales permite la 
comunicación directa, personalizable y medible son ventajas que los medios tradicionales no 
ofrecen con la misma inmediatez.    
 
De acuerdo con los datos, el 34,6% de agencias encuestadas señaló que no ha enfrentado 
problemas al utilizar canales de comercialización web, mientras que el 30,85 reportó haber 
enfrentado problemas técnicos, el 23,1% mencionó “costos” como una dificultad y el 11,5% indico 
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la falta de capacitación como un problema. Estas son barreras comunes a la hora de digitalizarse, 
para Velázquez & Torres (2021) que analizo casos similares también identificaron situaciones a 
la hora de trascender con propuestas tecnológicas como el costo de plataformas, la falta de 
personal capacitado coincidiendo en lo resultados presentados con agencias de viajes en el 
cantón Latacunga, se considera que el sector cuenta con la capacidad técnica y recursos 
necesarios para operar en el entorno digital.   
 
Finalmente, los resultados revelan que el 50% de encuestados está completamente de acuerdo 
en que la información proporcionada por las agencias a través de los canales de comercialización 
web es decisiva para que los clientes adquieran sus servicios, por otro lado, el 30,8% está en 
desacuerdo mientras, que el 15,54% indeciso y solamente el 3,8% está en desacuerdo.  
 
El análisis de los resultados sugiere que una mayoría significativa de agencias percibe que el 
mercado local es competitivo lo cual podría atribuirse a factores como la oferta de servicios 
similares a costos más bajos lo que intensifica la rivalidad entre agencias, es una percepción que 
refleja la necesidad de estrategias diferenciadas para destacar en el mercado. El porcentaje de 
agencias que manifiesta estar indeciso o en desacuerdo sugiere que no todas consideran que hay 
una alta competitividad en el cantón lo que podría deberse a que estas agencias han optado por 
enfocarse en ofrecer servicios de alta calidad y experiencias satisfactores para los turistas 
permitiendo destacarse en nichos específicos y percibir menos presión competitiva directa. 
Aunque la mayoría reconoce estar dentro de un entorno competitivo hay divergencias en la 
percepción de la competencia dependiendo de las estrategias adoptadas por cada agencia para 
atraer y fidelizar a sus clientes. 
 
También una mayoría significativa de agencias ha implementado acciones estratégicas para 
posicionarse en el mercado mediante la elaboración de planes de marketing que incorporan 
herramientas tecnologías y estrategias diseñadas para alcanzar sus objetivos comerciales. Este 
enfoque refleja una comprensión de la importancia de adaptarse al entorno digital para mejorar 
su competitividad y atraer a un mayor número de clientes. Sin embargo, las agencias que no 
cuentan con un plan están enfrentando una desventaja significativa por la falta de planificación 
que puede contribuir con el estancamiento o decrecimiento de ventas. 
Además, la mitad de las agencias de viajes han optado por las redes sociales como su canal 
principal de comercialización web lo que se explica como la gran cantidad de usuarios registrados 
en estas plataformas y las facilidades que ofrecen para la interacción directa con el público, 
asimismo, permiten conectarse de manera más dinámica con sus clientes potenciales ofreciendo 
contenido visual y promocional atractivo lo que incremente su alcance y visibilidad. Es evidente 
que la decisión del canal de comercialización web esta influenciada por las características del 
público objetivo al que desea llegar mientras que las redes sociales son efectivas para captar un 
público amplio e interactivo, otros medios como los sitios webs o correos pueden ser más útiles 
para públicos específicos que buscan información detallada o promociones personalizadas, 
entonces, el uso de plataformas de reservas sugiere un enfoque hacia clientes que prefieren 
procesos integrados y simplificados para planificar viajes.  
Por otro lado, el análisis evidencia que los paquetes turísticos son el servicio de mayor preferencia 
en las agencias de viajes de Latacunga, lo que puede atribuirse a que los paquetes integran varios 
servicios en una sola oferta resultando conveniente para los turistas tanto en términos de precio 
como de facilidad de planificación, además, los paquetes suelen incluir experiencias atractivas 
que destacan los principales puntos turísticos para consecuentemente incrementar su valor. Por 
otro lado, la demanda de tiquetes aéreos refleja el interés de los clientes encontrar con la 
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asistencia de las agencias para gestionar este aspecto critico de sus viajes, asegurando 
comodidad y simplificando el proceso. Aunque en menor medida, el alojamiento también es un 
servicio solicitado que algunos turistas prefirieren delegar esta tarea a las agencias para 
garantizar una experiencia de viaje más organizada y placentera.  
También se consideran tres elementos clave en el diseño y gestión de sus canales de 
comercialización web, el enfoque en la experiencia del usuario resalta la importancia de contar 
con plataforma creativas e interactivas que proporcionen una experiencia agradable para el 
consumidor lo que permite aumentar la satisfacción y fidelización de los clientes. Otras agencias 
priorizan la atención al cliente y soporte en línea aprovechando herramientas digitales para 
facilitar una comunicación efectiva y resolver consultas de manera ágil lo que favorece la relación 
con los usuarios y mejora la percepción del servicio. El énfasis entre la transparencia y el detalle 
de la información busca garantizar que los clientes puedan tomar decisiones informadas 
ofreciendo contenido claro y relevante sobre los servicios disponibles. A través de los resultados 
se demuestra que las agencias reconocen la importancia de equilibrar la funcionalidad técnica y 
demás en la comunicación para maximizar la efectividad de sus canales de comercialización web.  
 
El compromiso sostenido con sus clientes al actualizar semanalmente el contenido en sus 
canales de comercialización es lo que favorece su presencia digital y su capacidad para captar la 
atención del público. Por otra parte, las agencias que renuevan su contenido diariamente 
destacan por realizar un seguimiento continuo de las tendencias de su público objetivo, lo que 
les proporciona una ventaja competitiva significativa al mantenerse alineadas con la necesidad 
del mercado en tiempo real.  En contraste, las agencias que actualizan su contenido 
mensualmente enfrentan riesgos importantes ya que esta frecuencia puede limitar su capacidad 
para aprovechar oportunidades comerciales y mantenerse visibles frente a la competencia, en 
otro sentido, las agencias que actualizan ocasionalmente reflejan una falta de compromiso tanto 
con el crecimiento de la organización como con el aprovechamiento de los canales de 
comercialización web lo que podría traducirse en una pérdida de competitividad y alcance en el 
mercado.  
 
En inversión gran parte de las agencias realizan inversiones representativas que oscilan entre 
los $100 a $500 anuales lo que sugeriría un compromiso con el uso de los canales web para 
mejorar su visibilidad frente a los turistas. A pesar de ellos, existe un segmento preocupante que 
agencias que no destina ningún recurso económico a los canales de comercialización web lo que 
podría afectar negativamente su competitividad en un mercado cada vez más digitalizado. Es 
importante subrayar la importancia de asignar un presupuesto a estrategias digitales para 
garantizar una mayor presencia y alcance en el mercado.  
 
Asimismo, se considera que los canales de comercialización web son más eficientes que los 
tradicionales principalmente por su capacidad para expandir la información de manera amplia 
y por las herramientas que ofrecen para medir el alcance del contenido difundido. Por otro lado, 
un grupo reducido de agencias manifestó estar en desacuerdo argumentado que no todas las 
personas tienen acceso o dominio de las tecnologías necesarias para aprovechar estos canales. 
A pesar de ellos, es importante señalar que la exclusión de los canales web puede limitar la 
difusión de información ya que depende exclusivamente de medios tradicionales como la radio o 
volantes que restringe el alcance de los servicios ofrecidos por las agencias.  
Finalmente, los resultados concluyen, que una mayoría significativa de agencias considera que 
la información difundida en los canales de comercialización web influye de manera determinante 
en la decisión de los clientes al momento de adquirir un servicio. En este contexto, garantiza la 
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calidad y credibilidad de la información puesto que es crucial para captar la atención y confianza 
de los turistas. Sin embargo, un pequeño porcentaje que manifestó estar en desacuerdo sugiere 
que podrían existir otros factores que desde su perspectiva son más relevantes para incidir en la 
decisión de los clientes.  
 

V. CONCLUSIONES 

Los resultados del estudio reflejan que las agencias de turismo del cantón Latacunga enfrentan 
un entorno competitivo donde la mayoría reconoce la relevancia de los canales de 
comercialización web para sus estrategias de promoción y servicio. Aunque un porcentaje 
significativo cuenta con planes de marketing y prioriza el uso de redes sociales, persisten desafíos 
relacionados con la capacitación, los costos y la actualización constante de contenido. La 
preferencia por paquetes turísticos como servicio principal evidencia una tendencia en la 
demanda de los clientes. Asimismo, la inversión en canales digitales varía considerablemente 
entre las agencias, lo que impacta directamente en la percepción de eficiencia y competitividad 
frente a los métodos tradicionales. Finalmente, la importancia de proporcionar información clara 
y transparente a través de los canales digitales se posiciona como un factor clave en la decisión 
de los clientes al adquirir servicios turísticos. 
 
Los canales de comercialización web son un canal eficiente frente a los tradicionales, sin 
embargo, los costos, la falta de capacitación en el tema, representan desafíos que aún las 
agencias de viajes tienen en la actualidad, asimismo el mayor contacto con el cliente se lo realiza 
mediante redes sociales. Por tal motivo, deben mantenerse en actual tendencia y seguir un 
protocolo de atención y calidad al cliente, para una mejor experiencia al consumidor final. 
Aunque existe una conciencia generalizada en la importancia de los canales digitales la 
implementación es limitada, carente de inversión real y formación especializada. Esto limita la 
competitividad entre agencias locales, en especial con un mercado competitivo y en donde los 
consumidores están cada vez más informados y exigentes.  Las agencias podrían implementar 
estrategias sostenidas que permitan mejorar su presencia digital como la inversión en 
capacitaciones de marketing digital, definir un proceso para atender a clientes a través de los 
calanes de comercialización, implementación de un cronograma que permita actualizar los 
contenidos de los medios digital para lograr su posicionamiento en una era tan digitalizada. Es 
importante que futuras investigaciones consideren profundizar en la experiencia del cliente en 
el entorno digital al igual que en el análisis de modelos tecnológicos aplicables para las agencias 
de viajes en Ecuador, del mismo modo, en los beneficios de usar tecnologías como la IA y los 
procesos de reservas que permitan fidelizar a los clientes. 
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