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RESUMEN:

El sector de agencias de viajes espafiol se ha
transformado debido a Internet y las TIC. Las
agencias online ganan cuota de mercado,
reduciéndose el nimero de agencias tradicionales.
Analizada la convivencia del negocio online y offline
debido a los cambios propiciados por las TIC y
realizada la investigacién cualitativa, concluimos que
el consumidor se informa de diferente modo,
provocando desintermediacién y reintermediacion,
aunque la convivencia es posible si las agencias
tradicionales proporcionan valor afadido, escuchando
las necesidades del cliente.

Palabras-Clave: Agencias de Viaje Online, Agencias
de viajes Tradicionales, B2C, TIC.

ABSTRACT:

The Spanish travel agency industry has undergone a
transformation prompted by the Internet and ICT.
Online travel agencies increased their market share,
decreasing the number of traditional ones. Analyzed
the coexistence of online and offline business due to
the changes prompted by the ICT and after a
qualitative research we conclude that the way the
consumer gains access to information has varied,
causing disintermediation and reintermediation. Even
though the coexistence is possible if traditional travel
agencies provide added value, listening to client’s
needs.

Keywords: Online Travel Agencies, Traditional Travel
Agencies, B2C, ICT

1. Introduccion

El sector de las agencias de viajes espafiol esta experimentado un profundo cambio debido a
la llegada de Internet y el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
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(TIC). El nimero de agencias de viajes tradicionales se redujo de manera significativa y las
agencias de viajes virtuales u online; aquellas que ofertan y venden sus servicios a través de
Internetynacidas por y para la web; ganan cuota de mercado, desplazando a las que realizan
su labor de intermediacion de manera tradicional (Aguiar, Moreno y Picazo, 2016)

El sector turistico y en especial la industria de la distribucion han asimilado esta nueva
situacion de una forma especialmente intensa y los avances tecnoldgicos estan generando
en los Ultimos anos una reorganizacidon del sector de las agencias de viajes en Espafia
(Berné, Garcia-Gonzalez,Garcia-Uceda y MUgica, 2011; Berné et al., 2013)

A pesar de que el concepto de intermediacién es mucho mas amplio y tal como relatan
Standing et al. (2014) ha experimentado en el siglo XXI unos cambios tan acusados en su
estructura, que en esta investigacion al hablar de intermediarios de la distribucidn turistica,
consideramos como ambito de estudio Unicamente a las agencias de viajes tradicionales
minoristas y mayoristas/minoristas; y a las agencias online entendidas como aquellas que
desarrollan las funciones propias de las agencias tradicionales, pero en el entorno virtual
exclusivamente y permiten realizar al cliente operaciones Business-to-Consumer (B2C) de
manera independiente del agente de viaje.

1.1. Objetivos de la investigacion

Texto subcapitulo 1.1. El objetivo principal de esta investigacion se fundamenta en analizar
la convivencia del negocio online y offline a través de los cambios propiciados por la
aplicacion de las TIC. Para ello hay que tener en cuenta, como apuntan Aguiar et al., 2016,
la escasez en cuanto a investigaciones existentes relacionadas con las agencias de viajes
tradicionales en Espana.

A partir del objetivo principal, se establecen otros objetivos secundarios para que su analisis
contribuya a justificar en mayor medida el objeto central de estudio y por cada objetivo se
formulan serie de hipétesis relacionadas (HI a HVI), para posteriormente contrastarlas:

e Primer Objetivo: Conocer en la actualidad el uso de las TIC en las agencias de viaje tradicionales
y online.

e H I: La influencia de las TIC resulta positiva en el sector de la intermediacion turistica como base
del actual modelo de negocio.

e H II: El desarrollo de las TIC ha permitido a las agencias de viajes tradicionales y online
aumentar su volumen de ventas.

e Segundo Objetivo: Analizar los cambios introducidos por las TIC en las agencias de viaje
tradicionales y online y su evolucion futura.

e H III: La aplicacion de las TIC genera en todos los casos desintermediacion turistica.

e H IV: Las agencias de viajes tradicionales desapareceran en un futuro préximo.

e Tercer Objetivo: Estudiar los cambios propiciados por la introduccién de las TIC en los habitos de

comportamiento del consumidor en las agencias de viaje tradicionales y online.

H V: Las TIC han generado en el cliente cambios en su comportamiento a la hora de informarse.

H VI: El cliente ha tomado el rol de prescriptor de productos y servicios turisticos.

1.2. La intermediacion turistica en Espafa

Desde sus inicios, las agencias de viajes, han sido consideradas como una de las fuerzas
mas poderosas en el desarrollo del turismo Martin (2004). La industria turistica moderna
nace en el siglo XIX con la figura de Thomas Cook como uno de sus padres, al haber sido el
creador de las agencias de viajes y precursor de una serie de adelantos turisticos que hoy se
siguen aplicando (Walton, 2010).

La primera agencia de viajes minorista de nuestro pais, Viajes Marsans, se fundd en 1910 y
la primera agencia de viajes mayorista, Pullmantur, se fundé en 1965 (Vila, 1997).

Las agencias de viajes en Espaifa estan reguladas por el Real Decreto 39/2010, de 15 de
enero de 2010 (BOE, numero 30, de 4 de Febrero de 2010). En el articulo 1.1 de la Orden
Ministerial del 14 de abril de 1988 encontramos la definicion legal de las agencias y en el
articulo 3 su clasificacidn oficial: Mayoristas, Minoristas y Mayoristas-Minoristas.



Siguiendo a Albert (2015), la reglamentacién espafola no es la Unica posible y diferencia a
las agencias de viajes como emisoras (outgoing), receptivas (incoming), Agencias emisoras
receptoras y Agencias especializadas en turismo MICE (Meetings, incentives, conferences
and exhibitions o de reuniones, incentivos, conferencias y exhibiciones), BTC (Business
Travel Center o agencias especializadas en viajes de negocio), Inplant (agencias ubicadas
fisicamente en la empresa del cliente). Agencias online o virtuales, agencias especialistas en
turismo religioso, deportivo, etc.

Garrido (2010) apunta que tipificar a las agencias de viajes online es complicado dada la
ausencia de legislacién especifica y las clasifica en tres grandes blogues:

e Segun la relacidon que las empresas tienen con otras empresas o el consumidor final: agencias
B2B (Business to Business)o de comercio electrénico entre empresas. Pueden ser agencias
tradicionales o agencias nacidas para la Red. En nuestro proyecto nos referimos Unicamente a
las agencias que operan exclusivamente a través de Internety agencias B2C (Business to
Consumer).

e Segun el origen de la empresa y su relacién con el mundo offline: empresas tradicionales,
empresas puramente virtuales, empresas virtuales que se expanden offline.

e Dependiendo de la forma de operar en la Red: Agencias de viajes virtual: portales,
metabuscadores, agregadores de informacion turistica y sistemas inteligentes de subastas.

Segun estimaciones de Hosteltur (2014a) en el ano 2007, afio previo a la crisis, Espana
contaba mas de 12.000 agencias de viajes y entre el afio 2008 y el 2013 se produjeron
5.000 cierres, lo que supuso una reduccidon del 40% en el tamafo del sector, afectando
particularmente a las agencias de viajes minoristas tradicionales y a las mayoristas;
viéndose muy poco castigadas las agencias de viajes online; y por otro lado en el sector de
las agencias de viajes se pasé de 60.000 agentes de viaje afiliados a la Seguridad Social en
diciembre 2007 a 48.000 en el mismo mes de 2013, lo que representa una reduccion del
20% .

Las cinco principales grandes redes de agencias de viajes minoristas espafolas vendieron
en 2014 un total de 4.919 millones de euros un, 6% mas que el afio anterior. Hosteltur
(2015).

Siguiendo el Informe publicado Comisidon Nacional del Mercado de las Telecomunicaciones
(CMT, 2015), el sector turistico es lider en el comercio electronico en nuestro pais; aunque
las agencias de viajes online que operan en el mercado espanol ya no consiguen los alegres
crecimientos de otros anos habiendo frenado su ritmo de crecimiento desde hace un par de
temporadas, en 2014 alcanzaron unas ventas totales de 6.610 millones de euros, con un
crecimiento global del 8% con respecto ano anterior (Hosteltur, 2015).

1.3. Cambios en el comportamiento del consumidor

En el sector turistico se han producido cambios que se podrian resumir en dos bloques; por
un lado como sefnalan Vallespin y Molinillo (2014) debido a la tendencia para evitar a las
agencias de viajes en el canal de distribucidn, entre otros, por parte de los prestadores de
servicios turisticos y de las agencias mayoristas o touroperadores y por otra parte debido al
importante papel que estan jugando las TIC e Internet. A esto se suma apuntan como
apuntan Richard y Zhang (2012) que en el siglo XXI nos encontramos ante un consumidor
menos leal; por lo que las empresas turisticas han de apostar por adaptar su estrategia a
esta nueva situacion (Abdul-Hamid, 2011) y sera necesario que sean mas eficientes y que
reduzcan costes (Lacalle, 2013; Gonzalez y Martin, 2012), y que creen sistemas de
recogida y almacenamiento de datos eficientes que les permitan, mediante el tratamiento de
los mismos, tal y como sefialan Buhalis y Amaranggana, (2014), desarrollar una completa
red de productos y servicios adaptados a las preferencias del consumidor; .por lo que el
factor critico para mantener una relacion exitosa y rentable con los clientes radica en realizar
una mejor comprension de los mismos, sus necesidades especificas y sus percepciones y
motivos en el proceso de decision de compra para tratar de conseguir su completa
satisfaccion, confianza y fidelidad (Setd, 2012; Devece, Garcia y Ribeiro, 2015; Del
Chiappa, G. y Zara, A., 2015).



Como destacan Xiang, Wang, y O'Leary (2015), Internet se ha convertido en una de las
principales fuentes de informacién para los turistas, que segun Buhalis y Inversini (2014),
intentan maximizar su conocimiento mediante la busqueda de toda la informacién posible y
ademas la construccién de caracteristicas emocionales asociadas a los diferentes destinos y
productos turisticos, estimula al consumidor y hace aflorar sus intenciones de compra e
influye en decisiones de compra futuras (Cohen, Prayag y Moital, 2014). Por ello paginas
web, redes sociales y blogs son elementos primordiales para las organizaciones, ya que
todos los contenidos generados en las mismas son muy valorados por el consumidor en su
proceso de compra; lo que hace que la comunidad online juegue un rol cada vez mas
importante como fuente de informacidn creible en el mercado dindamico y global (Lopez y
Sicilia, 2013; Wang, 2016).

2. Metodologia

Esta investigacidon se basa por un lado en la utilizacidon de fuentes de informacion
secundarias compuesta de fuentes estadisticas ya publicadas, archivos, informacién de
gestion u otros datos “que ya existen o que fueron recopilados con otro fin (primario), pero
que se pueden utilizar una segunda vez en el actual proyecto” (Veal, 1997, p. 96) y por otro
en el empleo de fuentes primarias. En nuestro caso, dadas las particularidades de la
intermediacidn turistica, las TIC y el sector de las agencias de viajes, hemos utilizado un
disefo de investigacidn cualitativa, por su caracter exploratorio y por ser apta para recopilar
mucha informacién valiosa sobre relativamente pocas personas cuando se trata de
comprender la perspectiva de los participantes acerca de los fendmenos que los rodean,
profundizando su percepcion objetiva de la realidad (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010), realizando para ello entrevistas en profundidad ya que como senala Valles (2014) a
través de las entrevistas en profundidad se accede de manera eficaz a la informacién,
aportan gran riqueza informativa, flexibilidad, oportunidad de indagar, resultando mas
espontaneas que otros tipos de entrevistas.. Dado que se trata de abordar un problema
concreto con una muestra limitada de expertos y profesionales del sector de las agencias de
viajes, se optd por realizar entrevistas semiestructuradas en las que las preguntas estan
definidas previamente, aunque la secuencia y su formulacién pueden variar en funcion de
cada sujeto que se entrevista; por tanto adecuadas para obtener datos sobre un problema
determinado (Valles, 2014).

Para ello hemos seleccionado a los entrevistados siguiendo criterios estratégicos y
personales con propdsito; tal y como apuntan Goetz y LeCompte (1988, p. 134), de que
fuesen "...individuos en posesion de conocimientos, status o destrezas comunicativas
especiales y disponibilidad a cooperar con el investigador”. En nuestro caso, se entrevistaron
a 12 personas relacionadas con el sector de las agencias de viajes; de los cuales el 25 %
representan al colectivo de agencias minoristas/mayoristas (entrevistados: E.1, E.2 y E.3.),
el 50 % representan a las agencias de viajes minoristas (entrevistados: E.4, E.5, E.6, E.7,
E.8 y E.9.) y el 25% restante son representantes de agencias de viajes online (entrevistados
E.10, E.11 y E.12); del mismo modo el 50% de nuestros entrevistados son directores y el
50% restante son agentes de viajes.

En las entrevistas se planteaban diez cuestiones (P1 a P10) divididas en tres bloques
tematicos relacionados con los objetivos de la investigacion, con secuencia de embudo;
comenzando por aspectos muy generales, frecuentemente en formulacion abierta, para
pasar luego a otras preguntas mas especificas, por lo general de manera cerrada, hasta
llegar a los aspectos mas concretos y precisos (Mayntz, et al., 1993, p. 10).

3. Resultados

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a los
distintos agentes. Para organizar la informacidn, se ha decidido exponer los resultados de las
mismas a través de tres bloques diferenciados.

3.1. Empleo de las TIC en las agencias de viajes



Con respecto al modo de utilizacion de las TIC en su trabajo, la minorista pequefia, como
Candal Tours (E.5), las utiliza durante todo el proceso de informacién, reserva y cobro al
cliente. Todo su back office depende de ellas y también las usa para promocionarse a través
de plataformas online como su propia web o las redes sociales. De modo similar las TIC son
empleadas por resto de representantes de agencias minoristas de pequefio tamano (E.4,
E.6, E.7, E.8 y E.9). Los entrevistados E.10, E.11 y E.12, representantes de las agencias
online coinciden en lo mismo. Se tratan de pureplayers online y las TIC son la base de su
modelo de negocio por lo que éstas estan presentes en todos los procesos de las tres
empresas.

Tabla 5.1
P1. éiDe qué modo emplea usted las TIC en su trabajo?

Se utilizan a diario “Las utilizo diariamente. Para presentar un presupuesto a un cliente, realizar
una reserva, administracion, cobros a clientes a través de TPV virtual, pago a
proveedores online, correo electronico, perfiles corporativos en redes sociales
como Facebook, actualizacion de las ofertas de nuestra web...” (E.5).

Fuente: elaboracion propia

Cuando se pregunto a los entrevistados por la influencia de la incorporacidon de las TIC en el
sector de las agencias de viajes, El entrevistado E.6 considera que es precisamente en el
sector turistico, donde la influencia es mayor ya que ha contribuido a superar barreras de
producto, de proceso e incluso organizativas y el E.7 apunta que el sector de las agencias de
viajes, la influencia ha sido total, y en la actualidad no podrian operar sin el uso de las TIC.

Tabla 5.2
P2. éCoémo considera usted que ha sido la influencia de la
incorporacion de las TIC en el sector de las agencias de viajes?

E.7 “"En el sector de las agencias de viajes, la influencia ha sido total, hasta tal punto que en la
actualidad practicamente no se podria operar sin el uso de las TIC”

Fuente: elaboracion propia

Se pregunto a los entrevistados sobe las posibles repercusiones sobre las ventas por el
hecho de incorporar las TIC a la agencia. Las agencias pertenecientes a grandes redes, tal y
como se desprende de la respuesta del representante de Nautalia Viajes (E.1), han adaptado
su modelo de negocio integrando una convivencia online y offline en toda su red de ventas.
De las respuestas obtenidas por los representantes de las agencias de viajes tradicionales
pequefnas E.4, E.5, E.6, E.8 Y E.9, concluimos que su volumen de ventas no se ha
incrementado por el hecho de utilizar las TIC, a excepcion del E.7, que si manifiesta haber
incrementado ventas.

Tabla 5.3
P3. ¢Qué repercusiones sobre las ventas ha supuesto el hecho de
la incorporacion de las TIC a las agencias de viajes?

No se ha incrementado "Hay mas competencia, mas vias online, pero también ha sido positiva” (E.4)

Se ha incrementado "Las ventas mejoran gracias a la capacidad de llegar a mas mercados” (E.7)

Fuente: elaboracion propia

3.2. Cambios resultantes en materia de intermediacion
turistica y posibles vias a seguir

Respecto a los cambios en materia de intermediacion el entrevistado E.4 apunta que
emplean las oficinas de calle, mediante ofertas en sus escaparates y atencidén personalizada



de los agentes, presencial y telefonica, asi como el mailing, la web y las redes sociales
mientras que el E.12 sefiala que basicamente utilizan canales online, redes sociales,
newsletters, e-mails, presencia en blogs, su propia web y presencia en otras webs mediante
enlaces.

Tabla 5.4
P4. ¢Para comercializar sus productos y servicios
turisticos que canales de comercializacion emplean?

Combinacion de medios "Las oficinas de calle, mediante ofertas en sus escaparates y atencion
personalizada de los agentes, presencial y telefénica, asi como el mailing, la
web y las redes sociales” (E.4.).

Canales online "Basicamente canales online, redes sociales, newsletters, e-mails, presencia en
blogs, nuestra propia web y en otras webs mediante enlaces...” (E.12)

Fuente: elaboracion propia

Respecto a la posible hipermediacién, desintermediacidon o reintermediacién, Los
entrevistados E.4 y E.12 han manifestado que la las TIC generan hipermediacion, ya que
permiten la convergencia de medios en un mismo medio donde se pueden encontrar
soportes como imagen, video, audio, mapas; de modo que el resultado obtenido da la
posibilidad de interactuar con los usuarios. En cuanto a la desintermediacién los
entrevistados E.2, E5, E7 y E.9 opinan que existen servicios, principalmente aéreos y
reservas hoteleras, que son mas susceptibles de ser reservados directamente por el cliente
debido a la mayor experiencia del cliente en el ambito online y a la buena usabilidad de las
web de los proveedores. Los entrevistados E.1, E.2, E.3, E.6, E.10 y E.11 también han
opinado sobre los procesos de reintermediacidon, que se producen a consecuencia de que la
informacién que Internet facilita es demasiado amplia y el tiempo necesario para encontrar
lo que el usuario busca es limitado.

Tabla 5.5
P5. {Considera que la aplicacion de las TIC genera mayoritariamente:
hipermediacién, desintermediacién o reintermediacidn turistica? éPor qué?

Hipermediacion "Hipermediacion, el usuario consigue interactuar mas” (E.4)

Desintermediacién "Desintermediacion, cada vez son mas los proveedores que se saltan a
la agencia de viajes y ofrecen sus productos en la red, al alcance de
todos los usuarios” (E.5)

Reintermediacién "Hipermediacidn bajo el prisma, sobre todo de la comercializacion, con
un altisimo componente de reintermediacion” (E.6)

Fuente: elaboracion propia

Internet como motor de cambio en el sector, fue otro de los temas que se abordaron en las
entrevistas. El entrevistado E.11 sefala que el desarrollo de Internet ha sido el motor del
cambio en el sector de la intermediacidon ya que ha sido una revolucion tanto para
profesionales como para clientes proporcionando entre otras ventajas: acceso rapido a
informacion, facilidad en los procesos de reservas y confirmaciones y pagos online.

Tabla 5.6
P6. ¢Qué factor considera usted que ha sido el motor del
cambio en el sector de la intermediacién turistica? éPor qué?

E.11 "Desde luego que el desarrollo de Internet ha sido el motor del cambio en el sector de la
intermediacion. Tanto para profesionales como para clientes ha sido una revolucion: acceso rapido a
informacion, facilidad en los procesos de reservas, confirmaciones y pagos online ...”

Fuente: elaboracion propia



Se valord también la evolucidn y perspectivas de futuro del sector. Los entrevistados
representantes de las agencias de viajes tradicionales (E.1, E.2, E.3, E.4, E.5, E.6, E.7, E8 y
E.9) apuntan que su futuro radica en redisefar su papel como intermediarios en el canal de
distribucion. Los expertos del ambito online (E.10, E.11 Y E.12); que sefialan que para
garantizar su supervivencia, las agencias tradicionales han de aportar al cliente valor
anadido, para lo que es indispensable diferenciarse de la competencia mediante la
especializacidon y orientacidn al cliente.

Tabla 5.7
P7. ¢Cémo considera que sera la evolucién y perspectivas
de futuro del sector de la intermediacién turistica?

Agencias “El futuro, pasa por la especializacion. Esto debe ser clave y permitira asesorar al cliente
tradicionales de manera profesional con la correspondiente fidelizacion del mismo” (E.6.)
Agencias online "Las agencias de viajes tradicionales se veran reemplazadas por las online; salvo que

consigan especializarse y de esa manera ofrecer a los clientes valor ahadido” (E.11)

Fuente: elaboracién propia

3.3. Habitos de informacion y consumo en los clientes de las
agencias de viajes

Influencia de las TIC en el ambito de compra de los clientes. De los 9 representantes de
agencias de viajes tradicionales, 6 de ellos (E.1, E.2, E.3, E.4, E.5 Y E.9) coinciden al opinar
gue el exceso de informacion, la desconfianza o la complicacion de determinados viajes son
factores que determinan la compra del servicio a través del canal tradicional en lugar de la

compra online.

Tabla 5.8
P8. ¢El uso de las TIC ha influido en el habito de compra de los clientes?
Agencias “Si, el cliente conoce el producto antes de demandarlo pues ya ha leido comentarios sobre el
tradicionales mismo, aunque esta expuesto a un exceso de informacion que lo aturde en ocasiones.” (E.4)

Fuente: elaboracion propia

La variacién a la hora de informarse por parte de cliente generé distintas opiniones entre los
entrevistados, destaca la aportada por el entrevistado E.8 que sefnala que el cliente ahora

tienen la posibilidad de buscar y valorar productos solamente con el acceso a Internet, antes
era necesario ir agencia tras agencia, ahora esta mas informado y exige mas ya que pueden
valorar y diferenciar; aunque se enfrentan a un exceso de informacién brutal, ante el que las
agencias tradicionales han de hacerse fuertes, ahi reside su gran ventaja; la profesionalidad.

Tabla 5.9
P9. é{Cree que el modo de obtener informacién por parte del cliente a la
hora de informarse sobre productos y servicios turisticos ha variado?

E.8 "Si, el cliente ahora tienen la posibilidad de buscar y valorar productos solamente con el acceso a
Internet, antes era necesario ir agencia tras agencia, ahora estan mas informados y exigen mas debido
a que pueden valorar y diferenciar; aungue se enfrentan a un exceso de informacion brutal, ante el
gue tenemos que hacernos fuertes, pues ahi reside nuestra gran ventaja, la profesionalidad”

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, se preguntd sobre el criterio personal respecto al grado de prescripcion que
alcanzan los clientes. El entrevistado E.3 manifiesta que la prescripcion por parte de los
clientes es muy elevada, influyendo en ella factores emocionales y aspectos de como tratan



la informacion y como la perciben. Por su parte el entrevistado E.10 sefiala que los clientes
son muy importantes a la hora de prescribir sobre un producto puesto que cada vez se fian
de las experiencias personales y tienen en cuenta esas opiniones a la hora de decidir, en
ocasiones como sefiala el entrevistado E.8 aunque su criterio quizas no sea del todo
imparcial.

Tabla 5.10
P10. éQué grado de prescripcion estan alcanzando los clientes?

Prescripcién “Con la facilidad a la que tienen acceso a la informacion, es mas elevada la prescripcion
elevada por parte de los clientes. Luego ya vienen factores humanos, como tratar la informacion,
como percibes la informacion, ¢me dejo aconsejar?” (E.3)

Fuente: elaboracién propia

4. Conclusiones

La primera hipdtesis planteada afirmaba que la influencia de las TIC resulta positiva en
el sector de la intermediacion turistica como base del actual modelo de negocio.

Todos los entrevistados afirman que gracias a la aplicacion de las tecnologias de la
informacién su trabajo resulta mas eficiente. Les permite ser mas agiles y pueden ofrecer a
sus clientes la informacidn que solicitan al instante y si fuese necesario en el mismo proceso
pueden cerrar la reserva y realizar el cobro y facturacion de la misma. Las diferencias las
encontramos en el modo de utilizarlas, asi como en la consecucion de los objetivos (P1). Del
mismo modo consideran positivamente la influencia de las TIC en el sector de la
intermediacidn como base del actual modelo de negocio. Su principal argumento se basa en
el nivel de accesibilidad y de gestion de la informacidn alcanzado gracias a las TIC del que se
benefician tanto los agentes de viajes como sus clientes.

Tras el analisis de la informacidén obtenida, a partir de las respuestas concernientes a las
Preguntas P.1 y P.2, concluimos que la utilizacion de las TIC por parte de las agencias de
viajes es muy importante, las usan casi a diario por lo que la influencia de las TIC en las
mismas es fundamental, por lo con confirmamos la hipdtesis.

La Hipdtesis II sefialaba que, el desarrollo de las TIC ha permitido a las agencias de
viajes tradicionales y online aumentar su volumen de ventas. Observamos en las
respuestas diferencias significativas si el que responde representa a una agencia tradicional
pequefa, a una agencia tradicional perteneciente a una gran red de ventas o a una agencia
online. Los avances tecnoldgicos en si mismos, tal y como hemos desarrollado en el marco
tedrico, no generan una ventaja competitiva puesto que para seguir en el mercado las
agencias de viajes sean del tipo que sean han de desarrollar e implementar estos avances.
Una vez analizadas las respuestas de todos los entrevistados en relacién a la pregunta P.3
refutamos la hipotesis.

La hipétesis III, afirmaba que la aplicacion de las TIC genera en todos los casos
desintermediacion turistica. Las respuestas entre los entrevistados es unanime, todos se
apoyan en la multicanalidad. Tras el analisis de las respuestas, podemos determinar que son
conscientes de que los cambios propiciados por las TIC se han ido produciendo en la
estructura de la industria turistica y en las formas de comunicarse en interactuar con el
consumidor. Analizadas las respuestas a las preguntas P.4 y P.5 obtenidas de nuestros
entrevistados refutamos la Hipotesis III; dado que la aplicacidon de las TIC genera tanto
hipermediacién, desintermediacidon como reintermediacion turistica.

La hipdtesis IV, apuntaba que las agencias de viajes tradicionales desapareceran en
un futuro proximo. Todos nuestros entrevistados estan de acuerdo en que Internet ha sido
el factor mas influyente en los cambios producidos en el sector de la intermediacion turistica
y son conscientes del cambio de paradigma que ha supuesto la incorporacion de las TIC
aunque dependiendo de si desempefian su funcidn en el ambito online u offline su visién de
futuro tiene matices diferentes. Una vez analizada la informacion aportada por los
entrevistados en sus respuestas a las preguntas P.6 y P.7 refutamos la hipotesis.



La Hipdtesis V, afirmaba que las TIC han generado en el cliente cambios en su
comportamiento a la hora de informarse. Todos afirman que las TIC facilitan al
consumidor el acceso a la informacién y la compra del servicio turistico a través de Internet.
Las agencias de viajes tradicionales matizan ademas, que para determinados productos
turisticos los clientes siguen prefiriendo cerrar la venta bajo el asesoramiento de un
profesional. Unanimemente todos los expertos entrevistados coinciden al afirmar que el
cliente ha variado sus habitos de informacion sobre servicios y productos turisticos. Tras
analizar las respuestas a las preguntas P.8 y P.9, podemos afirmar que las TIC han generado
en el cliente cambios en su comportamiento a la hora de informarse; por lo que
confirmamos la Hipotesis V.

Por ultimo, la hipdtesis VI : El cliente ha tomado el rol de prescriptor de productos y
servicios turisticos se confirma, ya que todos los entrevistados afirman que la figura del
prescriptor estd alcanzando cotas de credibilidad importantes.

En conclusidon, como hemos visto en los apartados anteriores y hemos demostrado con el
trabajo realizado la industria de las agencias de viajes en Espafa esta afrontando un
momento historico y critico motivado, en parte, por la crisis econdmica. Las TIC en general e
Internet en particular han pasado de ser estratégicas a convertirse en parte imprescindible
de la infraestructura y tanto proveedores, competidores, como los propios consumidores
tienen acceso de forma generalizada. Esto ha supuesto un cambio de paradigma en la
intermediacidon ya que el canal de distribucién ha experimentado alteraciones en sus
estructura tradicional trayendo consigo nuevos retos y cambios para el sector de las
agencias de viajes; afectando también a proveedores, intermediarios y consumidores
finales, que han adquirido nuevas formas de acceso a la informacion que antes eran
exclusivas de los agentes de viaje, adoptando ademas éste un rol de prescriptor de
productos y servicios turisticos.

Las consecuencias mas visibles de este proceso de reestructuracién son por un lado la
reduccion del nUmero de agencias de viajes en un 40% entre los afios 2008 - 2013,
afectando particularmente a las agencias de viajes minoristas tradicionales; y por otro lado
el aumento de protagonismo de las agencias online que incrementan su cuota de mercado y
compiten con las agencias tradicionales en la captacién de usuarios y clientes.

Para permanecer en la industria, las agencias tradicionales han de ser mas eficientes,
optimizando recursos, incorporando las novedades de las TIC a su gestién y tomando como
a estratégicos el control de gasto de personal y coste de los locales; ademas para ser
competitivas han de especializarse, actuando como consultores y asesores de viaje y
ofreciendo valor anadido.

El mercado de los viajes a través de la Red es cada vez mas complejo y al consumidor,
infoxicado, le resulta complicado tomar una decision de compra, ante esto el papel de las
agencias de viajes, lejos de verse reducido por la amenaza de la desintermediacidén, sale
reforzado en un claro proceso de reintermediacidon en el que ha de facilitar respuestas
ordenadas, Utiles y navegables a las necesidades de informacion del cliente.

Por tanto, la batalla entre agencias de viajes tradicionales y online no esta perdida pues han
descubierto nuevos canales de comunicacién e informacién con los clientes y proveedores,
en un nuevo modelo de hipermediacidn en el que el cliente se enfrenta a tener que procesar
toda la informacidén disponible en la Red sin tener suficiente experiencia ni garantias para
ello y en el que el papel de mediador sigue siendo necesario.

Finalizamos concluyendo que las agencias de viajes online tienen mayor potencial de
crecimiento que las tradicionales, a pesar de que en el futuro, en la industria de
intermediacion turistica espafola, se producira la coexistencia de los dos modelos. Sus
ventajas competitivas radicaran en la innomediacién, aplicando a los procesos de
intermediacion la capacidad de innovar ofreciendo productos y servicios diferentes a los de
su competencia o elaborandolos con procesos productivos y operativos mas eficientes.
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