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RESUMEN:

Las agencias de viajes tradicionales han sido el canal de distribucién principal en la
intermediaciéon turistica. Un area estatica durante anos, que se ha modificado radicalmente
debido al aumento del uso de internet y la revoluciéon mévil, y que ha evolucionado hacia una
reintermediacion o hipermediacién. Se puede afirmar que vivimos en un nuevo escenario de la
intermediacién turistica y que sigue evolucionando y cambiando de manera muy rapida, aunque
manteniendo los actores principales. Este trabajo se centra en las estrategias y modelos de
actuaciéon de las agencias de viajes minoristas fisicas en Espana ante el nuevo escenario. Por
medio de diferentes encuestas y entrevistas a proveedores y agentes de viajes, se analizan las
relaciones entre ambos, asi como los nuevos habitos de comportamiento entre las dos partes de
un sector en el que, hasta ahora, participaban de manera absolutamente coordinada en todas
las acciones que se proponian.

Palabras clave: intermediacion turistica; agencias de viajes tradicionales; relaciones comerciales;
distribucion turistica; comercializacion

ABSTRACT:

Travel agencies have traditionally been the main channel of distribution in relation to tourism
intermediation. After years of stasis, the sector is now being transformed by the growth of the
internet and the mobile revolution, and increasingly evolving towards reintermediation and
hypermediation. The current situation is one of tourism intermediation and constant, rapid
change, although the main actors in this dynamic remain the same. This study examines the
strategies and models of action adopted by physical travel agencies in Spain in this new climate,
using surveys and interviews to analyse the changing roles and relationships between suppliers
and travel agents.

Keywords: : tourism intermediation; traditional travel agencies; business relationships; tourism
distribution; commercialisation.
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I. INTRODUCCION

Desde la irrupciéon de internet hace dos décadas, la comercializacion y distribuciéon de productos
y servicios turisticos, ha variado como no lo habia hecho en épocas anteriores. El suefio de
muchos proveedores turisticos, ya sean companias aéreas, alquileres de coche, establecimientos
hoteleros o incluso tour operadores era ofrecer sus servicios eliminando el mayor ntimero de
intermediarios posible para poder rentabilizar mejor sus productos. Internet lo ha hecho posible,
aunque pocos esperaban los cambios producidos en tan sé6lo dos décadas. No sélo en cuanto a
la distribucion de los productos turisticos, sino en cuanto al comportamiento del cliente, las
formas de relacionarse con los proveedores de servicios, los medios utilizados, el ntimero de
agentes que intervienen, etc. En definitiva, un cambio radical del panorama turistico emisor.
Con este trabajo esperamos aportar un mayor conocimiento de la realidad actual de las agencias
de viajes en estos momentos de cambios, de recuperaciéon y de redimensionamiento del sector.

Con la normalizacién del uso de internet aumenta el nimero de personas que planifica y reserva
sus viajes a través de la red, en la creencia de que hacerlo de esta manera resultara mas barato
que si lo reservan a través de una agencia de viajes fisica. La idea que subyace, de eliminacion
de intermediarios, no es siempre cierta, ya que se ha producido una reintermediacion, incluso
una hipermediaciéon segin algunos autores, apareciendo y multiplicAandose el ntmero de
intermediarios en el proceso (Gomis y de Borja, 2006; Rodriguez-Zulaica, Pastor y Fernandez-
Villaran, 2017; Sanchez, Borja y Miquel, 2009; Santamaria, 2009; Vallespin y Molinillo, 2014,
Vazquez, Martinez, Fernandez y Rodriguez, 2017; Varela, Pereyra y Pechuan, 2007).

El proceso de intermediacién turistica ha evolucionado por el uso de internet y, mas
recientemente, por la utilizacién masiva de teléfonos inteligentes o smartphones, que empiezan
a ser una herramienta fundamental en todas las etapas del ciclo del viaje. De esta manera,
autores como Barrio, Domecq y Ballestero (2017) y Vallespin y Molinillo (2014), consideran que
la aparicion de nuevos agentes y la transformacién de otros, como es el caso de las Agencias de
viajes online (OTA por sus siglas en inglés online travel agency) también ha afectado al mundo
de la distribucién turistica.

La incorporaciéon de nuevos agentes en el ciclo del viaje es constante, casi siempre relacionados
con la utilizacion de nuevas tecnologias y, en la mayoria de los casos, estos nuevos actores tienen
un caracter mas tecnologico. Los intermediarios tradicionales deben adaptarse a una nueva
realidad que cambia muy rapidamente e incluso deben adaptar su modelo de negocio pues se ha
quedado obsoleto (Gomis, 2012). Nos encontramos con algunos intermediarios cuyo modelo,
basado en el B2C o B2B, lo han mantenido; otro tipo de intermediarios a quienes el nuevo
escenario les ha permitido cambiar del B2B al B2C; y por ultimo, han aparecido nuevos agentes
basados tanto en el B2C como en el C2C (Rodriguez-Zulaica, Pastor y Fernandez-Villaran, 2017).
La diferencia entre los actuales agentes de la intermediacién y los tradicionales es el uso y trabajo
de la informaciéon. A las clasicas funciones de asesoramiento, mediaciéon y producciéon, se ha
sumado la de la informacién. Los nuevos intermediarios ofrecen un valor afiadido como es el de
filtrar la gran cantidad de informacién que el cliente recibe desde muchos medios.
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En cuanto a los agentes que intervienen en el proceso de intermediacion turistica, internet y la
revolucion movil, ha afectado de diversas maneras.

En primer lugar, Barrio, Domecq y Ballestero (2017) y Vallespin y Molinillo (2014), consideran
que las grandes empresas han ido monopolizando el sector online dejando poco margen a las
empresas mas pequenas que optan por especializarse.

En segundo lugar, la irrupcién de companias aéreas de bajo coste también se ha visto favorecida
por las posibilidades que ofrece la red. La comercializacion del transporte aéreo, tradicionalmente
se realizaba a través de agencias de viajes. Sin embargo, las denominadas companias de bajo
coste comercializan sus productos de forma directa, en un principio de manera telefénica y luego
de manera online a través de la red (Fernandez, 2007, Forgas, Moliner, Sanchez y Palau, 2011,
Gamero, 2008, Rodriguez, Vargas y Montes, 2008). Esta nueva practica, hizo plantearse el
negocio a las companias aéreas tradicionales imitando paulatinamente su actuacion, creando
sus propias lineas de bajo coste. Otro de los efectos que tuvo en la industria, de acuerdo con
Begazo y Agurto (2007), fue aplicar la comisién cero a las agencias de viajes en la venta y emision
de billetes. De manera que las agencias de viajes tuvieron que implantar la figura del fee o
comision de gestién en concepto de emision de billetes, casi siempre repercutiendo el precio en
el cliente final. Las compafias aéreas también ofrecen sus productos directamente desde sus
paginas web a los clientes, aunque sin desdenar el papel de las agencias de viajes como principal
distribuidor de sus productos.

En tercer lugar, autores como Escobar (2016), Flig, Le Guen y Gauchet (2018), Tyler (2016) o
Vallespin y Molinillo (2014), afirman que las companias aéreas que crearon los sistemas globales
de distribucion (GDS por sus siglas en inglés global distribution system), una herramienta que
trataba de facilitar las reservas de los billetes aéreos de una manera mas sencilla y que supuso
toda una revoluciéon en su momento, tratan de desentenderse de ellos ahora para crear un nuevo
lenguaje, el NDC (New Distribution Capability) con la intencién de restar poder a los clasicos
sistemas globales de reservas que ellos mismos crearon. AGn es muy reciente esta estrategia
para valorarla, pero son varios los foros que estan hablando del futuro de este lenguaje y su
relacién con los GDS actuales.

En cuarto lugar, los establecimientos hoteleros han encontrado en internet también una forma
de llegar al cliente final, rompiendo la cadena tradicional de intermediacién. Se siguen vendiendo
en las agencias de viajes, pero tratan cada vez con mayor ahinco de llegar de forma directa al
cliente final y evitar la intermediacion.

En quinto lugar, las grandes corporaciones de viajes optan, cada vez mas, por desarrollar
verticalmente sus productos tratando de autoabastecerse, algo que ya vaticinaron autores como
Parra, Melchior y Ramos (2003) y Renshaw (1997). Disponen de agencias fisicas, online, hoteles,
empresas de logistica (handling) en el aeropuerto, compafias aéreas, tour operadores, empresas
de receptivo, etc.

Por ultimo, los tradicionales distribuidores de productos turisticos han sido las agencias de
viajes, que asesoraban a los clientes que acudian a sus establecimientos para contratar un viaje
a un destino determinado (Rodriguez, Fraiz y Ramos, 2015). Ante el panorama descrito en los
parrafos anteriores, la mayoria de los autores (Bello y Martinez, 2018, Lacalle, 2013, Pérez,
Cornejo y Llamas, 2011) vaticinaron el final de las agencias de viajes fisicas. Sin embargo, esto
no ha sido asi; aunque si podemos afirmar que se ha producido un ajuste entre la oferta y la
demanda. En este tiempo hemos pasado de un crecimiento desmesurado del nimero de puntos
de venta, a un descenso muy fuerte entre los anos 2008 y 2017, para volver a recuperarse, sin
llegar a los nimeros de principios del siglo XXI (con mas de 13.000 agencias) acabando el afio
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2019 con alrededor de 9.500 puntos de venta (statista.com). Por otro lado, nos encontramos con
agencias de viajes que estan optando por modelos diferentes, como son las agencias de viajes
asociadas y las agencias de viajes franquiciadas. La necesidad de ofrecer un valor afadido al
cliente ha llevado a otras agencias de viajes a especializarse en algiin nicho concreto de viajes.

Todo ello, nos lleva a preguntarnos sobre las nuevas relaciones de intercambio entre las agencias
de viajes minoristas, sus clientes y sus principales proveedores. Concretamente, lleva a
plantearnos las siguientes hipétesis:

H1. Se ha roto la cadena tradicional cliente — agencia de viajes — proveedor

H2. Las agencias de viajes fisicas estan adaptando sus modelos de negocio para ofrecer valor
afiadido y ser competitivas.

El principal objetivo que pretendemos conseguir con este trabajo es analizar las estrategias y
modelos de actuacién de las agencias de viajes minoristas fisicas en Espafa ante el nuevo
escenario de la intermediacion turistica. Se analizaran los cambios producidos en los ultimos
anos en los habitos de compra de las agencias de viajes y la percepcion que diferentes
proveedores tienen de la forma de distribucion e intermediaciéon actual. Por medio de una
encuesta a diferentes agencias de viaje y a proveedores de productos turisticos, se podra ver
reflejada la realidad actual de las agencias de viajes en Espana. Si optan por vender a través de
internet, el uso que hacen de sus redes sociales, la forma que tienen para buscar informaciéon
de un producto, cémo reservan etc.

De esta manera esperamos corroborar la hipétesis que considera que las agencias de viajes
tradicionales, fisicas u offline, son hoy igual o mas necesarias que en los afios anteriores y el
auge de la venta online no supone una merma de las prestaciones que ofrece, sino que utilizando
la propia red como aliada, las agencias de viajes pueden atraer un segmento de publico con poco
tiempo para crearse sus propios programas de viaje, que no sabe como actuar ante el exceso de
informacién al que estamos expuestos o simplemente a un cliente que quiere una relacion
personal y mas humana en la compra de algo que considera importante en su vida, como es la
gestion de sus vacaciones y de su propio ocio.

II. METODOLOGIA

El proceso de investigacion para la realizacion de este trabajo se ha realizado en tres fases. Una
primera fase centrada en el analisis documental de libros y revistas, analisis de informes y
estadisticas, asistencia a congresos y conferencias, y experiencia personal y profesional de mas
de 25 anos en el sector de los autores de este trabajo.

En la segunda fase, comienza el analisis cuantitativo. Por medio de dos encuestas en linea a un
colectivo total de 350 agentes de viajes y proveedores se ha podido analizar el comportamiento y
la actual forma de relacién entre ambos. Las encuestas han recogido las siguientes variables,
basandonos en los principales autores sobre el tema.

- Perfil sociodemografico y profesional del encuestado. Proporciona detalles sobre los
encuestados como género, rango de edad, nivel de formacién o lugar de residencia, asi
como si tiene estudios en turismo y anos de antigliedad en la empresa.

- Tipo de empresa: distinguiendo en primer lugar entre agencia de viajes o proveedor.
o En caso de agencia de viajes, las preguntas estan relacionadas con el modelo de

agencia o el modelo del negocio.
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o En el caso de los proveedores, las preguntas se centran en conocer la tipologia de
proveedor.

- Canales de comercializaciéon. Esta variable mide las relaciones entre las agencias de viajes
minoristas y sus proveedores. Incluye preguntas sobre percepcion de confianza en la
agencia de viajes como distribuidor por parte de los proveedores, sobre las herramientas
de comercializacién utilizadas, la importancia de las herramientas en linea, la utilizacién
de nuevos agentes de comercializacion o la utilizacién de los medios sociales.

- Nuevos comportamientos de los consumidores finales, se analiza preguntado por los
factores que afectan a la decisién de compra a través de agencias de viajes.

Se ha enviado un cuestionario a 4.300 agencias de viajes de toda Espana sin diferenciar ni el
modelo de negocio (propia, franquicia o independiente), ni el tipo de agencia (venta de vacacional,
mixta, venta de corporativo), ni la zona. Ademas, se ha solicitado colaboracién a través de grupos
de agentes de viajes en Facebook, a través de Linkedln y a través de grupos de profesionales de
WhatsApp. Este cuestionario ha estado activo desde el 1 de febrero de 2018 hasta el 1 de junio
de 2018, siendo el tltimo envio el dia 24 de mayo coincidiendo con la inminente entrada en vigor
de la nueva Ley de Protecciéon de Datos que podria impedir este tipo de envios masivos. El
resultado final aparece en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha técnica de los cuestionarios enviados a agentes de viajes

Universo Agentes de viajes

Ambito del estudio Espana

Disefio del | Elaboracién propia

cuestionario

Tamaho muestral 242

Error muestral | 6,2% con un intervalo de confianza del 95% y
maximo una heterogeneidad del 50%

Realizacion de trabajo | Por mail o medios sociales
de campo

Fecha de realizacion Desde el 1 de febrero de 2018 hasta el 1 de junio
de 2018

Fuente: Elaboraciéon propia

La tasa de respuesta al cuestionario enviado a las agencias de viajes utilizando los datos en
bruto, ha sido de un 5,62%. Sin embargo, hay que tener en cuenta que, de los 4.300 correos
enviados, el sistema ha devuelto cerca de 700, por lo que no han llegado a su destinatario. Todas
las preguntas debian ser contestadas para poder seguir con el cuestionario por lo que la tasa de
no respuesta ha sido de un 0%

Por otro lado, se ha enviado otro cuestionario similar, pero con diferentes preguntas a 310
proveedores: mayoristas, hoteles y companias aéreas. Respondieron 108 profesionales de los tres
segmentos. El envio y el tiempo ha sido el mismo que el de las agencias de viajes y en todo
momento se han identificado con su email. La tabla 2 muestra la ficha técnica de este
cuestionario.
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Tabla 2. Ficha técnica de los cuestionarios enviados a proveedores

Universo Proveedores de servicios turisticos que operan en
Espana: 1.031

- Mayoristas: 442

- Centrales de reservas de cadenas
hoteleras: 395

- Companias de transporte aéreo: 194

Ambito del estudio Espana

Disefio del | Elaboracién propia

cuestionario

Tamaho muestral 108

Error muestral | 8,9% con un intervalo de confianza del 95% vy
maximo una heterogeneidad del 50%

Realizacion de trabajo | Por mail o medios sociales
de campo

Fecha de realizacion Desde el 1 de febrero de 2018 hasta el 1 de junio
de 2018

Fuente: Elaboraciéon propia

Para el tratamiento de los datos, se emplearon técnicas de estadistica descriptiva e inferencial
mediante la utilizaciéon del paquete estadistico SPSS/PC+ (Statistical Package for Social
Sciences), version 22.0 para Windows. En dicho analisis se cruzan respuestas de ambos
colectivos, asi como las respuestas obtenidas entre las del propio grupo.

La tercerea fase, completa la investigacion y amplia el conocimiento sobre el funcionamiento de
las agencias de viajes en Espafia a través de un analisis cualitativo mediante tres entrevistas en
profundidad semiestructuradas, realizadas a responsables de tres empresas, que representan
alguno de los agentes que intervienen en el proceso de intermediacién entre clientes y
productores finales.

- A una responsable de una agencia de viajes independiente.

- A una responsable de una agencia de viajes de grupo vertical, que ademas ostenta los
cargos de presidente de un grupo de gestiéon y vicepresidente de una asociaciéon de
agencias de viajes.

- A un proveedor de servicios turisticos.

El analisis cualitativo es 1util en turismo cuando se quiere responder a preguntas sobre grupos o
iteraciones humanas para describir un fenémeno de interés o para predecir las tendencias
futuras (Sancho, 2001, Veal, 2006), como es el caso que nos ocupa.

La ficha técnica de las empresas entrevistadas, en el primer trimestre de 2019, de acuerdo a la
informacién facilitada en las propias entrevistas, aparece en la tabla 3.

ROTUR, Revista de Ocio y Turismo

103




104

La transformacién de las relaciones comerciales en las agencias de viajes

Tabla 3. Ficha técnica de las entrevistas realizadas

) . Entrevistad | Entrevistad
Entrevistad | Entrevistado | Entrevistado
o2 03
ol 2 2
. Asociacion Proveedor
Agencia Grupo de | Grupo . .
. . X agencias de | de servicios
minorista gestion vertical o .
viajes turisticos
Director
. . Director . Vicepreside | comercial
Cargo Propietaria Presidente P -
General nte de Espana
y Portugal
Formacion | Turismo sin | _, . . .
] ) Finanzas Finanzas Finanzas Turismo
propia finalizar
Antigtieda
d en la|9 afos 26 afos 1 afo 5 anos 13 afos
empresa
Agencia de | Grupo L Cadena
. : Asociacion
. . viajes vertical de | Grupo de . hotelera
Tipologia . . . . . agencias de | | .
independien | intermediaci | gestion o internacion
. viajes
te on al
Tipo de Mayorista — Productor
P Minorista 'y . Minorista Minorista
agente minorista final
Jovenes,
larga Vacacional a | Agencias
distancia, medida, independient ) )
. P Abierto a | Cliente de
Segmento | con capacidad es, con .
o L . todas las | lujo y
principal experiencia | de gasto | solvencia . .
.. . . minoristas novios.
viajera y | medio alto y | financiera vy
buscando pymes reputaciéon
precio
Pequena (9
Pequenio: 4 | Media: unos _ hoteles
_ . Pequeno: 33 ) :
Tamano trabajadora | 150 . Mediano propios y 1
. agencias .S
S trabajadores franquiciad
o)

Fuente: Elaboraciéon propia

En los tres casos, se ha llevado a cabo una entrevista con un guién abierto, que parte de una
serie de preguntas principales, pero otorga flexibilidad al entrevistador pudiendo reconducir la
entrevista en funcién de como transcurre y de los conocimientos del entrevistado (Hernandez et
al., 2007, Veal, 2006). Las entrevistas fueron grabadas en audio en sus propios centros de
trabajo, y transcritas literalmente, tal y como se puede ver en los anexos. El analisis de
contenidos de las entrevistas se ha llevado a cabo siguiendo los pasos propuestos por Hernandez
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et al. (2007): Codificacion de los datos; Interpretaciéon; Verificacion de la calidad de la informacion
y Correccion y ajuste.

III. ANALISIS DE RESULTADOS

Se han llevado a cabo tres tipos de analisis de los datos: En primer lugar un analisis univariante
de los datos para realizar una primera aproximacién al fenémeno que se va a analizar y facilitar
la interpretacion de resultados. Tras el primer analisis, realizamos un analisis bivariante, para
conocer el grado de relaciéon entre diferentes variables. Se realizan cruces entre variables del
perfil del encuestado y del perfil de la empresa con las preguntas sobre las nuevas formas de
relacionarse en la cadena de valor de la intermediacion turistica. También se llevan a cabo cruces
entre diferentes preguntas. Terminamos el analisis cuantitativo, con un analisis multivariante,
para determinar la contribucién de varios factores en un mismo resultado. A continuacion,
aparecen los principales resultados.

La tabla 4 muestra los resultados de las dos primeras variables analizadas, el perfil de los
encuestados y el tipo de empresa, referido tanto a las agencias de viajes como a los proveedores.

Tabla 4. Perfil de los encuestados y sus empresas

Agencias de viajes

Proveedores

turismo

tipo de estudios relacionados
con el turismo. Un 40,9% son
diplomados, un 14.5% han
cursado algin moédulo de FP y
sélo 9,5% es graduado en
turismo.

Perfil Edad Madurez. Ligeramente inferior a | 25% mas de 50; 41,3%
sociodemografico y 48 anos (47,9). Casi un tercio | entre 41 y 50; 30,8% entre
profesional tiene menos de 43 afos y s6lo | 30 y40y 2,9% menos de 30
un 3% mas de 60. anos.
Género 29,3% son hombres, 70,7% | 52,9% mujer; 47,1%
mujeres hombre.
Antigtiedad Estabilidad. Mas del 40% llevan | 39,8% mas de 10 afnos
trabajando mas de 10 afios en la
misma agencia.
Estudios Estudios superiores concluidos: | 81,7% estudios superiores;
77% de los encuestados. El | 18,3% estudios
21.9% posee estudios | secundarios.
secundarios y s6lo un 4% tienen
estudios primarios.
Estudios de | 35,1% no han cursado ningtin | Mas del 70% tienen

estudios en turismo, el
62,5% son diplomados o
graduados.

Perfil empresa

Tipo

46,7% independientes; 29,6%
agencia de gran red; 9,5%
asociada y 14% franquicia

Mayorista /

El 53% se declara mixta, el

83,7% mayorista

Minorista 42,8% vacacional y el 4,2% de
Hoteles
empresa
Companias aéreas
Formacion El 42%,(recibe formaciéon de la

empresa, el 34,2% se forma por
su cuenta y el 7,4% no se forma.
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Fuente: Elaboraciéon propia

El analisis de la tercera variable, los canales de comercializacion, comienza analizando las
relaciones dentro de la cadena de valor B2B. Las agencias encuestadas perciben, en un
porcentaje elevado, la ruptura del canal tradicional, ya sea porque consideran que las mayoristas
venden directamente al cliente, porque ellas mismas trabajan con los corresponsales en destino,
o porque el cliente prescinde de intermediarios para trabajar directamente con agencias locales.
La irrupcién de internet ha provocado esta ruptura debido sobre todo a la facilidad de las
comunicaciones. No es asi en el caso de los proveedores encuestados, quienes consideran en un
porcentaje superior al 70% que el canal tradicional de venta cliente — minorista — agencia
mayorista es el mas utilizado.

En cuanto a los productos mas vendidos en las agencias de viajes, todos los modelos de negocio
encuestados coinciden en la venta de paquetes turisticos, considerandolo, ademas, el producto
que mas rentabilidad deja a la agencia de viajes. Los productos auxiliares como entradas o
seguros de viaje crecen de manera importante, sobre todo estos ultimos que proporcionan a la
agencia de vigjes una gran rentabilidad. En todo caso, encontramos diferentes matices, segiin el
tipo de agencia. Las agencias de gran red, venden fundamentalmente paquetes turisticos
cerrados. Es decir, los que el propio mayorista prepara y por lo tanto no organiza paquetes
dinamicos. Esto se debe en gran medida al direccionamiento de ventas de cada red a la hora de
vender el producto propio que organizan las mayoristas del grupo. Es destacable la venta de
productos complementarios, sobre todo seguros, ya que muchas redes obligan a la venta de este
producto tan rentable para la agencia. Las agencias asociadas venden mas paquetes dinamicos
ya que al ser los propietarios de la propia agencia, aunque tengan un direccionamiento hacia el
producto propio del grupo, buscan una mayor rentabilidad de las reservas y esto se lo puede
proporcionar un paquete dinamico. Es destacable la venta de productos complementarios
también. Las franquicias venden paquetes turisticos y paquetes dinamicos, sobre todo. En
general el conocimiento del producto es mayor entre las agencias asociadas que las franquicias,
ya que las primeras suelen ser agencias independientes que se han unido a una gran red pero
mantienen su propia autonomia. En las independientes, aunque prima la venta de paquetes
turisticos, la venta de paquetes dinamicos es muy importante y casi a la par. Al no tener por lo
general un direccionamiento de venta mas que el que la propia direccion marque en funcién de
los acuerdos comerciales negociados, ya sea individualmente o por pertenecer a un grupo de
gestion, intentan mediante la confeccién de paquetes dinamicos a la medida rentabilizar mas la
reservas aun con el riesgo que supone trabajar con proveedores fuera del canal tradicional.

Los proveedores encuestados muestran una confianza mayoritaria en el canal de las agencias de
viajes a la hora de poner a su disposicién el producto, lo que evidencia la apuesta que los
proveedores hacen por este canal de distribucion. Sin embargo, a pesar de que la mayoria
considera que su producto esta bien representado, es mayoritaria la sensaciéon de que los agentes
de viajes no estan lo suficientemente bien formados para la venta del producto siendo un 35,6%
los que consideran que no estan formados, y un 24% que lo estan poco. S6lo un 20.6% afirma
que si estan lo suficientemente formados para la venta del producto en la agencia de viajes.

Cabe destacar, el hecho de que mientras los agentes de ventas creen que las mayoristas venden
directamente su producto al cliente final, los proveedores declaran preferir el canal de ventas
offline para la mayoria de sus productos, salvo en el caso de hoteles. Una gran mayoria que
supera el 85% considera a las agencias de viajes como el mejor canal para la distribucién.

En relacion con los factores que afectan a la reserva a través de mayoristas, las agencias de viajes
otorgan un papel primordial a la rapidez en la contestacion de las mayoristas a las peticiones de
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presupuestos realizadas. En un momento en el que los clientes exigen inmediatez en las
peticiones, las agencias trasladan esa rapidez a sus proveedores. Otro factor que califican como
principal es el del asesoramiento, el conocimiento extra es el valor afiadido que un proveedor
puede ofrecer a una agencia de viajes, siendo las agencias independientes las que otorgan mayor
valor a este factor. Por supuesto, también el precio es considerado un factor importante, asi como
el direccionamiento de ventas en las agencias verticales hacia mayoristas del propio grupo
turistico.

En cuanto a los factores que afectan en la decision de comprar a través de agencia de viajes por
parte de los clientes, para la mayoria de encuestados, tanto agencias como proveedores, la
confianza, en primer lugar, y el asesoramiento y conocimiento, en segundo y tercer lugar, son
los principales motivos para que un cliente siga acudiendo a una agencia de viajes tradicional.
Ante la gran cantidad de oferta e informacion a través de internet, las agencias deben potenciar
el trato humano y el conocimiento para fidelizar a un cliente con una sobreexposicion a la
informacién (Observatur, 2019).

Los agentes destacan la ventaja de disponer de las herramientas de cotizacién online que ofrecen
las mayoristas ya que otorga a la propia agencia posibilidad de crear su paquete, cotizar en linea,
saber si hay plazas en el momento, etc. Sin embargo, también opinan que, en un futuro, llegara
a convertirse en una herramienta de venta directa. Las respuestas obtenidas de los proveedores,
ratifican las anteriores. Mas del 95% de los proveedores encuestados creen que la venta directa
o es un hecho actualmente o lo sera a corto o a largo plazo. En este sentido los datos coinciden
con las agencias de viaje que ven de similar manera el futuro.

Preguntados sobre la percepcion que tienen de las companias aéreas y cadenas hoteleras como
competencia o colaborador. Sélo un 6% de los encuestados no considera a hoteles y companias
aéreas como una competencia. Es un dato demoledor ya que hasta hace pocos afnos eran dos de
los productos mas vendidos en las agencias de viajes. La creacién de paginas webs, OTA,
comparadores etc. que hacen mas facil la venta directa ha facilitado la venta de estos productos
al cliente final por lo que no es de extrafiar esta sensacion.

En cuanto al uso de plataformas, herramientas o paginas web que puedan ser competencia para
buscar vuelos, hoteles u otros productos, casi un 70% de los encuestados afirman utilizar las
herramientas de la competencia, por lo que implicitamente estan reconociendo que disponen de
mejores armas que ellos mismos. La mayoria de las agencias de viaje no pueden competir a nivel
tecnologico con las grandes empresas que disponen de buscadores, cotizadores en linea, etc. por
lo que no es de extranar que los usen para poder ofrecer ese producto de una manera diferente,
ya sea mediante un precio menor o cualquier otra alternativa que la agencia proponga.

El uso de los GDS a la hora de reservar y emitir vuelos es mayoritario entre las agencias de red
y el uso de consolidadores es mayoritario entre las agencias independientes. Las primeras
utilizan mayoritariamente GDS, ya que todas las agencias de gran red pertenecen a IATA y por
lo tanto pueden emitir los billetes a través del GDS que utilicen. Por el contrario, cada vez es
mayor el nimero de agencias independientes que trabajan con consolidadores y no estan
afiliados a IATA. De esta manera pagan una cantidad al consolidador por la emisiéon de billetes
puntuales y no tienen la obligacion de pagar la conexion al GDS ni los requisitos que exige IATA
para poder emitir los billetes. Cada vez es menos rentable para las agencias independientes la
reserva y emision de billetaje aéreo y de ahi el incremento del uso de consolidadores.

La respuesta a la pregunta ¢utilizas agencias locales de receptivo de otros paises para vender
paquetes turisticos sin pasar por una mayorista? nos confirma la ruptura de la cadena
tradicional de ventas de viajes. En este caso es la agencia de viajes la que se dirige directamente
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al proveedor de las mayoristas, el corresponsal en destino, siendo las agencias independientes y
las franquicias las que mas rompen el modelo tradicional de comprar los paquetes turisticos a
las mayoristas para dirigirse directamente a los proveedores de éstas. Las agencias de red,
normalmente con producto propio no lo hacen ya que tienen una directriz de venta que les
direcciona la venta. Las agencias independientes buscan una mayor rentabilidad trabajando con
estos receptivos aun a riesgo de que el fallo de algtin servicio les repercuta integramente a ellos
mismos como organizadores del viaje.

Por tltimo, respecto a los cambios en el comportamiento del consumidor, la mayoria considera
que internet ha sido el artifice de los grandes cambios en el sector y mas concretamente en el
cliente de las agencias de viaje. Ha propiciado que muchos clientes reserven a través de internet,
comparen, se informen etc. dejando en un segundo plano la labor que hasta ese momento
estaban realizando las agencias de viaje.

Sobre si creen que entre los clientes siguen teniendo la percepcién que es mas barato comprar
los viajes por internet, es general la idea de que esto es un hecho. De hecho, suele ir a la agencia
con precios obtenidos en internet para ver si es posible igualarlos. Aunque la realidad no es tan
clara, esa percepcion sigue hoy en dia instaurada en una gran mayoria de clientes como asi lo
piensan un porcentaje muy alto de las agencias de viaje encuestadas.

Con la intencién de analizar el nuevo comportamiento de compra, se incluyen una serie de
preguntas relativas a como contratan los agentes encuestados sus viajes personales. Casi el 60%
de las personas encuestadas miran productos alternativos a lo que venden en su agencia de
viajes en sus viajes personales y, de ellos, mas de un 25% contratan productos a través de otros
canales alternativos al propio. Si se trata de reservar billetes de avion, mas de la mitad de las
agencias encuestadas siguen utilizando los GDS. Entre las personas encuestadas que usan GDS,
casi la totalidad se decantan por Amadeus. Es con diferencia el GDS con mayor implantacién en
Espana, aunque en los ultimos meses, Sabre y galileo estan haciendo un esfuerzo importante
por arrebatar cuota de mercado a Amadeus. Sobre el conocimiento del nuevo lenguaje NDC (New
Distribution Capability) de IATA, no llega al 28% el ntiimero de personas encuestadas que lo
conocen. Un 27% han oido hablar de ello y casi la mitad no saben lo que es, a pesar de ser un
lenguaje que trata de evitar a los GDS para la venta de servicios auxiliares entre otras cosas. En
cuanto al uso que hacen de los medios sociales a nivel personal, tanto agentes de viaje como
proveedores utilizan sus redes en su vida diaria, casi el 90% de los encuestados consideran que
son una buena herramienta de venta, aunque casi la mitad lo ven s6lo como un medio
publicitario

La visién del futuro de las agencias de viajes tradicionales por parte de las personas encuestadas
es muy dispar, aunque en general, podemos afirmar que las agencias son positivas con respecto
al futuro.

El analisis cuantitativo se completa con un analisis cualitativo. A continuaciéon, la tabla 5
muestran los resultados de este analisis.

Tabla 5. Resultados de las entrevistas realizadas respecto a los profesionales de la

intermediacion
Entrevistado .
) . Entrevistado 3
Entrevistado 1 Entrevistado 2 . 2
Entrevistado 2
. ... Proveedor de
Agencia Grupo de . Asociacion ..
> . .. Grupo vertical . servicios
minorista gestion agencias de .
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viajes
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Sobre el personal / los profesionales de la intermediacion
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Fuente: Elaboraciéon propia

Los responsables de las agencias de viajes, coinciden en la importancia de desarrollar unas
competencias profesionales que no siempre vienen avaladas por un titulo. Priman,
especialmente, el conocimiento adquirido a través de los viajes y el trato amable y cordial, “ser
una persona carifosa” y la empatia y conocimiento de los clientes para ofertar un producto que
satisfaga sus demandas.

En todos los casos, destacan la importancia de la experiencia viajera de los profesionales para
garantizar un mayor conocimiento de los productos y destinos que se comercializan a través de
las agencias de viajes. No debemos olvidar, que los clientes tienen un mayor acceso a la
informacién y son cada vez mas viajeros.

Se ha mostrado una preocupacion y sensibilizacion hacia las mujeres profesionales. Destacando
el programa de conciliacién familiar y el de igualdad de género llevados a cabo por una de las
empresas.

En la tabla 6, recogemos los resultados respecto a los modelos de negocio de los agentes de
intermediacion.

Tabla 6. Resultados de las entrevistas realizadas respecto a los modelos de negocio de
cada empresa entrevistada
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1 2 2
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Fuente: Elaboraciéon propia

Las agencias de viajes minoristas, en los ultimos 30 afos, han evolucionado desde el cliente
vacacional hacia el negocio de corporate y actualmente esta creciendo el sector MICE o eventos.
La tendencia de la internacionalizacion de mercados de las empresas espafolas ha supuesto un
crecimiento importante de los viajes internacionales.

Uno de los temas candentes en las agencias de viajes en Espana esta relacionado con la
realizacion de cotizaciones y presupuestos para los clientes, ya que segln la entrevistada 2, s6lo
se materializan un 25% de los presupuestos realizados. La entrevistada 1 incide en este asunto,
indicando la dificultad de trabajar exclusivamente con producto propio, ya que la fase de
cotizacién exigiria un volumen de trabajo imposible de asumir para el tamafo de la agencia. Sin
embargo, existen otros sectores en los que estd extendida la costumbre de cobrar por la
realizacion de presupuestos, algo que el tiempo dira si se puede implantar en este sector.

Aunque cada una de las empresas entrevistada se dirige a un segmento diferente, todas
coinciden en las demandas de sus clientes:

e Atencién personalizada e individualizada

e Capacidad de respuesta y seguridad en destino
e Inmediatez en la respuesta

e Disponibilidad 24/7/365

e Cubrir todas las fases del proceso de compra, desde el asesoramiento en la fase previa
hasta el post viaje.

Ante estas demandas, la respuesta es unanime, todos optan por la atencién personalizada
organizando los viajes a la medida de los clientes, tanto a través de los viajes ofertados por las
mayoristas, como a través de producto propio. Pero, en todos los casos, la base del viaje debe
ser, necesariamente, la confianza en que quien lo organiza conozca el producto y el destino.
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La disponibilidad exigida por los clientes esta llevando las agencias fisicas (mayoristas y
minoristas) a ampliaciones en los horarios de apertura, asi como a las facilidades de atencién
durante las 24 horas del dia.

El valor anadido de las agencias de viajes, no s6lo se centra en la atencién personalizada, sino
que buscan la especializacién para atender a segmentos de clientes con demandas dificiles de
atender a través de internet.

Cabe destacar la importancia de contar con una cultura empresarial acorde con los objetivos de
los clientes, especialmente cuando se trata de viajes de empresa. En palabras de la entrevistada
2: “la integracion requiere sentarse con los clientes, para definir politicas, formas de trabajo. Por
ejemplo, como quieren la facturacién, la mayoria utilizan SAP y debemos adaptarnos a sus
sistemas; conciliacion de tarjetas de créditos. Necesidades de informes que solicitan, en funcién
del departamento al que se dirijan, ya sea recursos humanos, marketing, ventas, etc.”. Cada vez
son mas las empresas que exigen informes sobre el impacto socio cultural o la huella medio
ambiental de los viajes que realizan los empleados. Otro de los factores que valoran las empresas
es la importancia de contar con herramientas digitales, tanto para la compra como para la
administracion y gestién de las facturas.

En la tabla 7, recogemos los resultados respecto a las relaciones entre los agentes de
intermediacion.

Tabla 7. Resultados de las entrevistas realizadas respecto a las relaciones entre los
agentes que intervienen en el proceso de intermediacion
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Fuente: Elaboraciéon propia

Llama la atencion que el canal tradicional sigue siendo la principal forma de llegar a los clientes
finales, tanto para la cadena hotelera como para el grupo de gestion. En ambos casos, se trata
del canal principal.

Frente a la utilizacién de nuevos intermediarios digitales, cuando se trata de clientes especiales,
en la agencia independiente contratan directamente con el hotel para poder ofrecer un servicio
de calidad y controlado por ellas, en lugar de utilizar bancos de camas o agencias de viajes online
que no garantizan el tipo de habitacién o las condiciones demandadas por el cliente.

Sobre los grupos de gestiéon, por un lado, la agencia independiente requiere los servicios del
grupo para obtener buenas condiciones de los proveedores. Sin embargo, las comisiones que
deben pagar han hecho que hayan ido cambiando de grupo hasta llegar al grupo con el que
trabajan, al que se asocian de manera gratuita y del que ambas partes se benefician. Por otro
lado, la entrevistada 2, considera importante pertenecer a un grupo, ya que no sbélo obtiene
reputacién, sino que, ademas, se beneficia de las mejores condiciones con proveedores, de la
comunicacién y de la formaciéon que el grupo ofrece.

Por ultimo, destacar la opiniéon del entrevistado 3 quien augura un futuro prometedor a las
agencias de viajes siempre que sepan formar y preparar a sus trabajadores y sepan enganchar
a los clientes.

IV. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES
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Este trabajo de investigacion ha perseguido aportar luz a la comprensiéon de las estrategias y
modelos de actuacion de las agencias de viajes minoristas tradicionales en Espafa ante el nuevo
escenario de la intermediacién turistica. Teniendo en cuenta los intermediarios turisticos
(tradicionales y digitales) del panorama espafol, podemos ilustrar las relaciones entre los
diferentes agentes, tal y como queda reflejado en la figura 1.

Figura 1. Relaciones de las agencias de viajes minoristas en Espafia. Elaboracién propia
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Fuente: Elaboraciéon propia

Hemos asignado diferentes colores a las relaciones de los principales agentes. El color verde,
para las relaciones del cliente final con los intermediarios o productores, el color amarillo para
las relaciones de las agencias de viajes minoristas con otros agentes y el color azul, para el resto
de relaciones.

Tal y como se observa en la figura 1, el tradicional proceso lineal de la distribucién turistica,
incluso considerando exclusivamente los denominados intermediarios turisticos, se ha vuelto
mucho mas complejo. Se produce lo que hemos denominado a lo largo de este trabajo ruptura
del canal tradicional como consecuencia del acceso por parte de clientes y minoristas a agentes
con los que tradicionalmente no se relacionaban.

Este proceso es aiin mas complejo si incluimos en el escenario a los agentes no intermediarios
en sentido estricto. Se confirma, de esta manera, lo que los autores denominan re intermediaciéon
e incluso, hipermediacién.

En el actual escenario de la distribucion turistica, los intermediarios turisticos tradicionales
siguen jugando un papel preponderante. Agencias de viajes, minoristas y mayoristas, centrales
de reservas, brokeres, organizaciones profesionales de congresos (OPC) y gestores de destinos
(DMC), siguen teniendo un rol importante en los procesos de intermediacién. No obstante, se
han tenido que adaptar a las nuevas reglas del mercado, combinando estrategias presenciales
con digitales, adaptando sus modelos de negocio o a través de estrategias de integracion.
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- Por un lado, el asociacionismo se ha convertido en una forma de organizacion
importante para las agencias de viajes tradicionales y asi poder competir con las
grandes redes que copan el mercado.

- Por otro lado, los grandes grupos turisticos empresariales tienden a aglutinar bajo el
mismo paraguas a todos los agentes de la cadena de valor de la intermediacion
turistica.

Las clasicas funciones de asesoramiento, mediacién y produccién llevadas a cabo por los agentes
tradicionales de la intermediacién, en el nuevo escenario se ven completadas por la funcién de
uso y trabajo de la informacién. El acceso y la forma de trabajar la informaciéon se perfila como
la principal caracteristica y el principal desafio con el que se encuentran los agentes, tanto los
tradicionales, como los nuevos agentes que se han incorporado a la cadena actual de
intermediacion.

El actual escenario de las agencias de viajes fisicas en Espafia se caracteriza por un descenso en
el niumero de puntos de venta fisicos junto a un cambio en el modelo de punto de venta fisico.
Actualmente, la tendencia de las grandes agencias de viajes minoristas camina hacia la
desaparicién de puntos de venta en un mismo territorio, aglutinando la fuerza comercial en los
denominados buques insignia o flagship. Se trata de espacios de grandes dimensiones, con
disefios de vanguardia que trata de reforzar la marca, en los que se ofrece todo el catalogo de
productos, en las que el componente tecnolégico juega un papel importante y se busca que los
clientes tengan una experiencia de compra diferente.

Respecto a los modelos de negocio, las agencias de viajes minoristas independientes han optado
por estrategias de integracion horizontal. En ocasiones, se han adherido a un grupo de gestion,
en otras se han unido a un grupo bien en forma de franquicia, bien como agencia asociada.
Muchas de las grandes marcas, en lugar de optar por crecer con puntos de venta propios, optan
por franquiciar nuevas oficinas o incluso, por convertir sus actuales oficinas en franquicias
gestionadas por los propios trabajadores. También el modelo de agencia asociada esta creciendo
de manera importante y los grandes grupos verticales ofrecen esta opcion de negocio a agencias
independientes. Por otro lado, esta creciendo la concentracién vertical. La intermediacion
turistica vinculada a las agencias de viajes espafolas se concentra en 5 grandes grupos
empresariales.

Respecto al valor afadido hacia los consumidores / clientes, las agencias de viajes fisicas
independientes, ofrecen valor anadido a través de la especializacién y personalizaciéon. Los
principales motivos para contratar a través de una agencia de viajes virtual son el precio, la
rapidez y la comodidad. Por el contrario, los principales motivos para optar por una agencia de
viajes fisica o tradicional son el asesoramiento, la seguridad y el trato personalizado. No hay que
olvidar que las agencias virtuales ya han superado a las agencias tradicionales en reservas de
billetes de avion y reservas hoteleras. Esta tendencia ira creciendo en el futuro por lo que las
agencias tradicionales deberan adaptarse a esta realidad y ofrecer otro tipo de productos mas
complejos en los que su conocimiento sea el valor anadido que resulte fundamental para la
eleccion por parte del cliente. Los clientes actuales demandan atencién personalizada e
individualizada, capacidad de respuesta y seguridad en destino, inmediatez en la respuesta,
disponibilidad 24 /7 /365 y cubrir todas las fases del proceso de compra, desde el asesoramiento
en la fase previa hasta el post viaje. Las agencias de viajes independientes se diferencias
ofreciendo una atencion personalizada organizando los viajes a la medida de los clientes, tanto
a través de los viajes ofertados por las mayoristas, como a través de producto propio. Pero, en
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todos los casos, la base del viaje debe ser, necesariamente, la confianza en que quien lo organiza
conozca el producto y el destino.

Esta especializacion en algunos casos provoca que se rompa la cadena de valor tradicional y
opten por negociar y contratar servicios a proveedores que tradicionalmente han sido exclusivos
de las agencias mayoristas. Cada agente tiene una percepcion diferente de la misma realidad.
Las agencias de viajes consideran que son los proveedores quienes rompen el canal a través de
la venta directa. Sin embargo, los proveedores, siguen considerando a las agencias de viajes
minoristas como su principal canal de distribucién

En todo caso y como conclusion final podemos afirmar que el futuro de las agencias de viajes
tradicionales esta garantizado. Podra variar el modelo, el nimero de puntos de venta o la forma
de relacionarse con los proveedores, pero siempre que se ofrezca un trato profesional,
personalizado, empatico y que genere confianza habra un tipo de cliente dispuesto a pagar mas
por el asesoramiento, la tranquilidad y la ayuda en la discriminacién entre toda la informacion
que ofrece internet y asi poder disponer de su tiempo libre de la mejor manera que desee sin
tener que pasar horas delante de una pantalla.
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