UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
LICENCIATURA EN TURISMO

TESIS DE GRADO

LAS NUEVAS TECNOLOGI'A§ DE LA ’INFORMACI(')N Y LA
COMUNICACION TURISTICA

“el caso de las Agencias de Viajes en Argentina”

Realizada por

MARIO EDUARDO ALZA
Legajo n° 55874/5

Dirigida por el profesor
CR. FERNANDO SIMONATO

- Noviembre de 2004 -




MARIO EDUARDO ALZA



INDICE

RESUMEN

CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS GENERALES

1.1. Planteamiento del problema
1.2. Objetivos del trabajo

1.3. Tipo de estudio y metodologia
1.4. Importancia de la tesis

1.5. Estructura de la tesis

CAPITULO 2. SECTOR DEL TURISMO

2.1. Evolucién del turismo mundial

2.2. El sector turistico argentino en la actualidad

2.3. La Agencia de Viajes en el negocio del turismo
2.3.1. Definicién y concepto
2.3.2. Tipos de Agencias de Viajes
2.3.3. Perfil de la Agencia de Viajes en Argentina
2.3.4. Presencia institucional en el sector

2.4. La Agencia de Viajes y su posicion en la nueva cadena de valor
2.5. El entorno de la Agencia de Viajes

CAPITULO 3. MARCO CONCEPTUAL

3.1. Antecedentes
3.2. Marco teérico

CAPITULO 4. METODOLOGIA DEL TRABAJO

CAPITULO 5. ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO (tendencias y estrategias)

5.1. Productores / proveedores de contenido

5.2. Mayorista o tour-operador

5.3. Agencias de Viajes virtuales

5.4. Sistemas globales de distribucion (SGD)

5.5. Los clientes y usuarios

5.6. La relacion de la Agencia de Viajes con su entorno y el impacto de las
nuevas tecnologias

CAPITULO 6. ANALISIS INTERNO DEL SECTOR AGENCIAS DE VIAJES

6.1. Recursos y capacidades de las Agencias de Viajes
6.1.1. Recursos fisicos / tecnoldgicos
6.1.2. Recursos humanos
6.1.3. Recursos financieros
6.1.4. Recursos intangibles
6.2. Andlisis del perfil estratégico y tecnolégico del sector Agencias de Viajes

CAPITULO 7. ANALISIS FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas)

MARIO EDUARDO ALZA

NNNEPE R B

H
G Foo~~o s~ &

19

20
22
22
23
24
25

28

28
28
36
37
38
40

42



CAPITULO 1. Planteamiento del problema y objetivos generales

CAPITULO 8. CONCLUSIONES Y CONSIDERACIONES FINALES 47
8.1. Conclusiones derivadas de la tesis 47
BIBLIOGRAFIA 49
ANEXOS 51
l. Plan de Investigacion 51
Il. Resultados de la tesis 60
[ll. Nuevas formas de marketing en Internet 77
TABLAS

1. Evolucién del turismo mundial (capitulo 2)

ocoukwn

Medios de comunicacion utilizados para el contacto con el cliente (capitulo 6)
Medios de informacién y consulta utilizados por la agencia (capitulo 6)
Medios utilizados para la reserva de servicios (capitulo 6)

Modo de emisién de los documentos (capitulo 6)

Modo de recogida y entrega de la documentacion (capitulo 6)

GRAFICOS

1. Evolucién de las llegadas de turistas internacionales (capitulo 2)

CoNOOThWN

Llegadas de turistas internacionales a la Argentina (capitulo 2)
Numero de Agencias de Viajes en todo el pais (capitulo 2)
Distribucion de Agencias de Viajes en todo el pais (capitulo 2)
Equipamiento tecnolégico de la Agencia de Viajes (capitulo 6)
Formas de pago empleadas (capitulo 6)

Cantidad de personal en las Agencias de Viajes (capitulo 6)
Nivel aproximado de facturacion anual (capitulo 6)
Distribucion de facturacién por provincias (capitulo 6)

FIGURAS

1.
2.
3.

Cadena de valor tradicional versus la nueva cadena de valor (capitulo 2)
Funcionamiento del Sistema Global de Distribucion (capitulo 5)
Perfil estratégico y tecnolédgico del sector (capitulo 6)

MARIO EDUARDO ALZA 1



CAPITULO 1. Planteamiento del problema y objetivos generales

RESUMEN

En resumen, la tesis con titulo “Las nuevas tecnologias de la informacién vy la
comunicacion turistica: el caso de las Agencias de Viajes”, esti centrada en el estudio
del impacto que las nuevas tecnologias de la Comunicacién e Informacion tienen
sobre el sector de las Agencias de Viajes en la Republica Argentina. En este estudio
se distinguen el andlisis del entorno y luego, el del propio sector.

En el primero de ellos, se examinan cuéles son las acciones y estrategias que los
distintos actores de la cadena de valor del turismo llevan adelante a partir del uso de
las nuevas tecnologias, y el modo en que las mismas impactan sobre el actor en
estudio. A partir de ello, se define la nueva relacion entre las Agencias de Viajes y su
entorno.

En el segundo, se estudia la utilizacion que las Agencias de Viajes hacen de las
distintas tecnologias disponibles en el entorno, a fin de conocer con qué recursos y
capacidades cuentan, y cudles de éstos pueden representar ventajas competitivas.
También, se identifican los puntos fuertes y débiles del sector; y se traza un perfil
estratégico y tecnoldgico para las agencias tradicionales y para aquéllas que hacen un
uso intensivo de la tecnologia, de modo de conocer el atractivo del mercado para cada
uno de éstos.

Asi pues, el trabajo pretende constituirse en un elemento Util para la comprensiéon del

tema, teniendo en cuenta la escasez de antecedentes e informacioén sobre el mismo y
su problematica en el pais.
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CAPITULO 1. Planteamiento del problema y objetivos generales

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS GENERALES

1.1. Planteamiento del problema

Debido a la aparicién de nuevas tecnologias de la informacion y distribucion el sistema
turistico tradicional, con actores claramente diferenciados en sus operaciones
(productores-intermediarios-consumidores), ha comenzado un veloz proceso evolutivo.
Nuevos actores aparecen, los antiguos redefinen sus roles, mientras que otros deben
plantear su continuidad o no en el sistema. De este modo se configura un nuevo y
diferente sistema turistico y su cadena de valor.

Todos estos cambios, a los que se suman la mayor experiencia del turista y su
necesidad de ser satisfecho, generan polémica sobre el futuro de la intermediacion
turistica, especialmente de aquel actor que fuera tradicionalmente el contacto entre
productor/prestador y el cliente turistico: la Agencia de Viajes.

El presente trabajo mostrara las relaciones que las Agencias mantienen con su
entorno, asi como las tecnologias disponibles en la actualidad para el desarrollo de su

actividad; las amenazas que se ciernen sobre ellas pero, al mismo tiempo, las
oportunidades y beneficios que pueden otorgar a partir de su aprovechamiento.

1.2. Objetivos del trabajo

Los objetivos que guian la tesis se dividen en generales y especificos.

Objetivos generales

= |dentificar y analizar las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion turistica, y evaluar en qué grado son utilizadas por las Agencias de
Viajes.

= Evaluar el impacto de dichas tecnologias sobre la estructura, actividad
y organizacion de las Agencias de Viajes, asi como de la evolucion global del sector.

Objetivos especificos

= |dentificar y analizar las nuevas tecnologias de la informacion vy
comunicacion turistica, oportunidades, beneficios y amenazas que proporcionan.

= Estudiar las tendencias, e identificar y analizar las estrategias que los
distintos actores de la cadena de valor turistica llevan adelante.

= Analizar las relaciones de las Agencias de Viajes con su
entorno.

= Trazar y recomendar los lineamientos de la estrategia mas adecuada que
los agentes de viajes deben emplear para afrontar con éxito el escenario planteado.
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CAPITULO 1. Planteamiento del problema y objetivos generales

1.3. Tipo de estudio y metodologia

El tipo de estudio que se ha llevado a cabo es de tipo descriptivo, por tratarse de un
tema relativamente novedoso y escasamente desarrollado en el pais. El enfoque del
estudio adoptado, por su parte, ha sido de tipo cuantitativo y cualitativo, donde el
objetivo se ha puesto en el analisis de un importante nimero de empresas que fueron
seleccionadas al azar.

Se utilizard el muestreo estratificado por areas geograficas (La Plata, Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, Gran Buenos Aires y Provincias -principales plazas
turisticas-)

1.4. Importancia de la tesis

La trascendencia de llevar adelante el estudio sobre el sector de las Agencias de
Viajes en Argentina y su situacion frente a la evolucion de la tecnologia y las
estrategias de su entorno, se sustenta en la escasez de antecedentes e informacion
gue atienda a este temay su problematica.

El trabajo pretende, ademas, aportar un analisis sobre el impacto que las nuevas
tecnologias y las estrategias de su entorno tienen en el sector de las agencias; los
diferentes recursos con éstas cuentan, asi como el uso que hacen de los mismos.
Finalmente, se espera que sea de utilidad para lectores y agentes, asi como una
interesante fuente de informacion sobre la que éstos disefien o reformulen sus
estrategias, desarrollando sus capacidades y recursos para sobrevivir en este
escenario, e incluso, ser mas competitivos.

1.5. Estructura de la tesis

El capitulo 1 plantea el problema y los objetivos de investigacion, que motivan y
representan el punto de partida para el presente trabajo.

El capitulo 2 esta centrado en el estudio del sector turistico nacional. Su objetivo es
construir un marco de referencia sobre la importancia y desarrollo del turismo para el
pais. También se construye el sistema turistico y su cadena de valor y se trata la
posicion de la Agencia de Viajes en ella, su perfil y su entorno. Por ultimo, se exponen
breves reflexiones sobre la problematica a la que debe hacer frente.

En el capitulo 3 se expone el marco conceptual que da sustento a la tesis.

En el capitulo 4 se introduce el enfoque del estudio y los métodos de investigacion
utilizados, los que seréan desarrollados mas profundamente en el Anexo |I.

El capitulo 5 consiste en el analisis del entorno especifico a la Agencia de Viajes, esto
es, el estudio de las tendencias, estrategias y necesidades del resto de los actores del
entorno, asi como de las relaciones que éstos mantienen con la Agencia de Viajes.

El capitulo 6 trata sobre la situacion interna del sector de las Agencias de Viajes en
general. Primero, identificando los recursos y capacidades de éstas, de modo de
obtener una radiografia sobre el nivel de implantacion y uso que hacen de la
tecnologia. Seguidamente, se obtendran aquellos elementos que puedan representar
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CAPITULO 2. Sector del turismo

ventajas competitivas. Finalmente, se comparara el atractivo del mercado turistico,
tanto para las agencias tradicionales, como para aquellas mas innovadoras y que
hacen un uso mas intensivo de la tecnologia.

En el capitulo 7 se resumen las distintas oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades, identificadas a partir de los anteriores analisis realizados.

El capitulo 8 resume las principales conclusiones del trabajo de tesis.
El anexo | contiene el Plan de Investigacion de la tesis y el cuestionario.
En el anexo Il se exponen los resultados de la investigacion primaria.

El anexo Il muestra las nuevas formas de marketing en Internet.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

2. SECTOR DEL TURISMO

Es objetivo del capitulo establecer el marco referencial en el cual se ubica el sector de
las Agencias de Viajes en Argentina, asi como el entorno en que se desenvuelve.

2.1. Evolucion del turismo mundial

Desde sus origenes, y por distintos motivos, el hombre se ha visto impulsado a
desplazarse hacia diferentes sitios. Sin embargo, es recién a partir del afio 1950
cuando el turismo experimenta un gran auge y se vuelve un producto de consumo
masivo.

Los avances tecnologicos motivados por la guerra (fundamentalmente en el
transporte), asi como el reconocimiento de los derechos laborales, mejores salarios y
vacaciones pagas, dieron lugar a una préactica del turismo diferente, caracterizada por
el desplazamiento de importantes volimenes de personas y el placer como motivo
principal.

Desde entonces y hasta la actualidad, la tasa de crecimiento de la actividad turistica
mundial se ha mantenido en ascenso, incluso frente a los diferentes problemas
internacionales como terrorismo, enfrentamientos politicos y sociales y desastres
naturales, entre otros. *

Para conocer el verdadero crecimiento del sector turistico se exhiben, a continuacion,
las tendencias anuales de llegadas internacionales (véase tabla 1).

Tabla 1. Evolucién del turismo mundial.
Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

AR Llegadas de turistas Ingresos turisticos (miles

fio ; : X
(millones) de millones de ddlares)

1950 25 2

1970 166 17

1986 337 142

1990 457 264

1995 550 401

1996 594 425

1997 612 444

1998 625 444

2000 687 473

2001 684 459

2002 703 474

A partir de la década del 70, el turismo se consolida, manteniendo estable su tasa de
crecimiento, pero luego, durante el periodo comprendido entre los afios 1985 y 1990,
la actividad se incrementa significativamente; decayendo en el ingreso a los 90,

! La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) es el organismo encargado de la medicion de la actividad
turistica a nivel mundial, a partir de los datos obtenidos de cada uno de los estados miembros. Este
organismo efectla regularmente diversas publicaciones que relnen toda la informacién estadistica
referente a la actividad turistica en el mundo.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

principalmente por conflictos politicos y militares como la Guerra del Golfo Pérsico,
produciéndose una desaceleracion en el crecimiento.

Desde aquella década, el turismo ha demostrado, con su crecimiento casi
ininterrumpido, ser uno de los sectores mas resistentes y fuertes a los diferentes
acontecimientos que ocurren en el mundo; situacidon que lo ratifica como uno de los
sectores mas importantes de la economia mundial, asi como el primero en
exportaciones del mundo e importante factor en la balanza de pagos de muchos y
paises y en la generacion de empleos.

En punto a la distribuciébn del crecimiento turistico, se observa un cambio en la
direccion de dicho proceso desde el momento en que la actividad toma su primer
impulso y la actualidad.

Puede apreciarse entonces como los destinos se van diversificando, produciéndose
cambios significativos en las cuotas de mercado (véase grafico 1). Confrontados los
datos correspondientes al afio 2002 con los del afio 1970, es posible observar al
continente europeo como el claro dominador entre las regiones que mayor cuota
poseen. Sin embargo, es el que mas la ha ido perdiendo a lo largo de estos afios a
favor del crecimiento de mercados emergentes como la region Asia y Pacffico. A su
vez, si se toman en cuenta los primeros cinco paises en mayor cantidad de llegadas
internacionales, puede observarse, a medida que nos acercamos a la actualidad, la
consolidacién de importantes mercados como el de China que, junto con el resto de
Asia Oriental y Pacffico, registrara las mayores tasas de crecimiento anual®.

Gréfico 1. Evolucion de las llegadas de turistas internacionales.
Fuente: elaboracién propia a partir de datos de la OMT.

9
3,1% 8.1%

3,2%

18,7%
25,5%

16,3%

68,2% 56,9%

1970 2002

Europa Américas Asia Oriental/Pacifico m Otros

Las cifras de crecimiento previstas para los préoximos 20 afios nos muestran el
potencial que el sector turistico encierra, convirtiéndola en uno de los principales
motores econdmicos para los afios venideros, y en uno de los sectores que mejor y
mas rapidamente esté incorporandose a las nuevas tecnologias.

% L os datos expuestos por la OMT en su publicacién “Turismo: panorama 2020” pronostican para la region
Asia Oriental y Pacifico una tasa de crecimiento en las llegadas internacionales de 6,5% para el periodo
comprendido entre 1995 y 2020.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

2.2. El sector turistico argentino en la actualidad

Desde el punto de vista macroeconémico, en nuestro pais, el Turismo ha demostrado
ser uno de los sectores mas dinamicos de la economia. Aln sin una politica turistica
con objetivos y metas a largo plazo, ha sabido mantenerse estable en términos de
ingresos y egresos a lo largo del tiempo. Empero, la consideracion de esta actividad,
como elemento para el desarrollo econémico, cultural y social, es reciente. Luego de la
devaluacion de la moneda nacional (afio 2002), y el consiguiente advenimiento del
turismo internacional, es que adquiere mayor fuerza el concepto del turismo, como una
actividad que puede generar las divisas necesarias para enfrentar la crisis y ser motor
de desarrollo del pais. Hasta ese momento, la situacion econémica y financiera que
atravesaba el pais permitia la salida al exterior de un importante volumen de turistas
gue, en términos monetarios, hacia negativa la cuenta viajes. El gasto del turista
nacional en el extranjero superaba al del no nacional en nuestro pais.

El sector turistico es ahora, por tanto, una pieza clave en la economia argentina, ya
gue permite corregir o alivianar los desequilibrios internos y externos. Desde lo interno,
mediante la creacion de puestos de trabajo a un costo considerablemente mas bajo
gue otros sectores de la economia; el estimulo al desarrollo de zonas con menores
recursos productivos, favoreciendo la convergencia regional y nacional. En el &mbito
externo, por la capacidad de nutrir las divisas necesarias para financiar una elevada
proporcion del déficit comercial y fiscal se constituye en uno de los soportes basicos
del equilibrio de la balanza de pagos.

Desde 2002 el pais empieza a ser mas competitivo en el mercado turistico mundial,
alcanzando una mayor cuota en él, pudiendo escalar posiciones entre los paises que
mayor cantidad de turistas reciben a lo largo del afio®.

Segun el monitoreo sectorial de Julio de 2004 realizado por el Ministerio de Economia
de la Nacion*, los visitantes internacionales han gastado este Gltimo afio en el pais

2.018 millones de doélares, lo que posiciona al turismo como la cuarta fuente de
ingresos de divisas, detras de la soja, el petréleo y los alimentos, y se espera triplique

las exportaciones de carne vacuna.

Para la Camara Argentina de Turismo® (CAT), el Producto Bruto de la Industria de
Viajes y Turismo (PBVT) representa a la fecha el 7,7% del PBI total del pais, volviendo
a los niveles de 1994 y cerca del obtenido para el afio 1998 (8,1%).

El desarrollo del turismo, como quedé expresado, tiene también gran incidencia en el
empleo. Es de los generadores de empleo mas veloces, dando ocupacion a
aproximadamente un millén de personas, lo que representa el 7,7% del empleo total
del pais.

Respecto a la inversion en turismo en el pais, uno de los indicadores que mejor
permiten observar su desarrollo consiste en el andlisis de la evolucion en la oferta
hotelera. Segun datos provenientes de la Secretaria de Turismo de la Nacién existen
en la actualidad emprendimientos en marcha por una suma de 1200 millones de

% 2002: puesto 39, 2003: 35. Datos obtenidos del Monitoreo Sectorial de enero de 2004, Ministerio de
Economia de la Nacion.
* EI Ministerio de Economia de la Nacion lleva adelante todos los meses un monitoreo sectorial en el que
se resume lo acontecido en todos los sectores participes de la economia del pais. Estos monitoreos
Eueden encontrarse en el Sitio Web del Ministerio http://www.mecon.gov.ar

La Camara Argentina de Turismo es el organismo encargado de la promocién, jerarquizacion y
desarrollo del turismo en Argentina. Para mas informacion de la misma su Sitio Web es
http://www.camaraargtuismo.com.ar
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CAPITULO 2. Sector del turismo

pesos. Ejemplo de ello es la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, donde existen diez
proyectos -entre iniciados y en estudio-, para abrir hoteles de entre tres y cinco
estrellas con una inversion superior a los 200 millones de doblares. Igualmente
importante resulta el caso de el Calafate (Provincia de Santa Cruz), donde se espera

que para el afio 2009 se multiplique por tres la capacidad actual de camas.®

Resulta importante considerar, asimismo, el cambio al que se ha asistido en el perfil de
los turistas desde la devaluacién de la moneda nacional. Hasta entonces los mismos
eran principalmente hombres de negocios, en tanto que en la actualidad las llegadas
internacionales son dominadas por motivos relacionados con el placer, y distribuidos
segun sus paises de origen, tal como se puede observar a continuaciéon (véase gréafico
2).

Grafico 2. Llegadas de Turistas Internacionales ala Argentina (2003)
Fuente: Ministerio de Economia, Direccién Nacional de Cuentas Internacionales.
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2.3. La Agencia de Viajes en el negocio del turismo
2.3.1. Definicién y concepto

Se entiende por Agencia de Viajes a aquella empresa encargada de ser el nexo entre
los productores y/o proveedores de servicios turisticos y el cliente final o turista. De
acuerdo con la OMT’, “las AAVV son empresas de servicios y su funcién principal es la
intermediacion, derivdndose de ésta, otras que van desde la informacion y
asesoramiento al cliente, hasta la organizacion de todo tipo de actividades
relacionadas con el sector de los viajes y el turismo y la elaboracion de sus propios
productos.”

® Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC): es el organismo encargado del tratamiento de todas
las cifras y datos provenientes de todos los sectores del pais.
" OMT. Introduccién al turismo, Madrid, OMT, 1998, pag. 147-148.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

Si bien no existe en la legislacion argentina (Ley 18.829) una definicion expresa de la
Agencia de Viajes, se considera que estas son todas aquellas personas fisicas o
juridicas que desarrollen, en el territorio nacional, con o sin fines de lucro, en forma
permanente, transitoria o accidental, alguna de las actividades que menciona. Ellas
son:

» La Intermediacién en la reserva o locacion de servicios en cualquier medio de
transporte en el pais o en el extranjero.

» La intermediacién en la contratacion de servicios hoteleros en el pais o en el
extranjero.

= La organizacion de viajes de caracter individual o colectivo, excursiones,
cruceros o similares, con o sin inclusién de todos los servicios propios de los
denominados viajes "a forfait", en el pais o en el extranjero.

= La recepcion y asistencia de turistas durante sus viajes y su permanencia en el
pais, la prestacion a los mismos de los servicios de guias turisticos y el
despacho de sus equipajes.

» La representacion de otras agencias, tanto nacionales como extranjeras, a fin de
prestar en su nombre cualquiera de estos servicios.

= |a realizacibn de actividades similares o conexas a las mencionadas con
anterioridad en beneficio del turismo.

De esta forma, la Agencia de Viajes, como sujeto detallista del sistema turistico,
desarrolla las actividades de asesoramiento, mediacién, representacion y produccion.
La primera de ellas, cuando actla asesorando al cliente que llega en busca de
informacién que le permita conocer la oferta existente y le provea de elementos que
ayuden a decidir sobre su compra. La segunda cuando actia como mediador entre el
oferente y el demandante, es decir, como intermediario en la cadena de valor del
turismo, acercando el producto del proveedor y productor al cliente. La tercera cuando
ejerce la representacion de otras empresas similares, nacionales o internacionales,
gestionando y/o controlando sus servicios. Y finalmente, cuando es productora de su
propio producto, combinando los diversos elementos de su cartera de negocios.

2.3.2. Tipos de Agencias de Viajes

No existe un unico tipo de Agencias de Viajes. Para la normativa® argentina, existen
tres: empresas de viajes y turismo (EVYT), agencias de turismo (AT), y agencias de
pasajes (AP).

Las EVYT son aquellas empresas autorizadas para llevar adelante cada una de las
actividades mencionadas en el apartado anterior, pudiendo ofrecer sus servicios para
sus propios clientes, para otras agencias del pais o del exterior o para terceros.

Las AT, por su parte, son aquellas que pueden realizar las mismas actividades que las
EVYT, pero de forma exclusiva para sus propios clientes, incluyendo el turismo
receptivo.

8 Decreto reglamentario n°2182/72
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CAPITULO 2. Sector del turismo

Por ultimo, las AP, solo actian en la reserva y venta de pasajes en todos los medios
de transporte autorizados, asi como en la venta de los servicios programados por las
EVYT y los transportadores maritimos y fluviales.

La OMT (1998), por su parte, clasifica a la Agencia de Viajes segun como se
encuentre implantada en el mercado, el grado de integracién vertical y horizontal que
posea, la forma de actuacion y el tamafio que posea. Asi pues, reconoce dos grandes
grupos:

= Agencias de Viajes mayoristas (Tour-operadores), que se caracterizan por
diseflar sus propios productos -paquetes turisticos- formados por una
combinacién de transporte, alojamiento y servicios complementarios y ofertados
al consumidor con un precio global, y

= Agencias de Viajes minoristas, que se caracterizan por distribuir los productos
de los Tour-operadores, gestionar directamente con los proveedores reservas en
todo tipo de alojamientos y medios de transporte, asi como elaborar sus propios
productos, aungque no pueden ofrecerlos a otras agencias. Dentro de este mismo
grupo de agencias de viajes, distingue a estas segun sean emisoras 0
receptivas.

2.3.3. Perfil de la Agencia de Viajes en Argentina

Para comprender la posicion de la Agencia de Viajes en la estructura organizativa del
turismo, resulta necesario examinar ciertos aspectos referidos a sus caracteristicas y
el papel que juega en la actualidad.

Tal vez el mas importante de ellos lo constituye su pertenencia al sector de la Pequefia
y Mediana Empresa (PyME), desde el punto de vista de su dimension y estructura
empresarial. Empero, el importante papel que tiene dicho sector en el tejido econémico
nacional, no pueden atribuirseles los calificativos del mismo pues la mayor parte de las
personas que se desempefian en Agencias de Viajes, lo hacen en aquellas que
emplean entre una a cinco personas.

En el sector turistico, las microempresas y PyMEs son mayoritariamente las que llevan
adelante el funcionamiento del negocio. Esto se debe principalmente, a las
caracteristicas del turismo, que por la cantidad de servicios y negocios que involucra,
hace que la estructura adecuada se corresponda con la de este tipo. La Agencia de
Viajes enfrenta hoy una amenaza a la que debe contrarrestar: nuevos intermediarios
gque, con mayor capacidad de inversion, especialmente tecnolégica, son mas
competitivas y productivas. De ahi, que este actor debera aceptar el desafio de
sobrevivir aferrdndose al disefio de nuevas politicas y estrategias, y a la utilizacion de
modernas técnicas de administracion.

La importancia de la Agencia de Viajes y su caracteristica de PyME se puede observar
claramente en el grafico 3, en la que el nimero de establecimientos devela la
importancia y el potencial del sector, incluso frente a los recientes problemas
econdmicos y politicos. Asimismo, en el grafico 4 puede visualizarse la forma en que
se encuentran distribuidas en el pais y el peso que la Ciudad Autbnoma de Buenos
Aires tiene dentro del sector, concentrando la mayor parte del volumen total de
Agencias de Viajes.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

Grafico 3. Nimero de Agencias de Viajes en todo el pais®.
Fuente: Secretaria de Turismo de la Nacion (2004)
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Gréfico 4. Distribucién de Agencias de Viajes en todo el pal'slo.
Fuente: Secretaria de Turismo de la Nacion (2004)
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Como fue expresado anteriormente, el gran responsable de la armonia del sector
turistico lo constituye la Pequefia y Mediana Empresa. Sin embargo, a pesar de
ejercer un cierto derecho sobre el trafico del negocio, este sector no es ajeno a los
cambios que la actualidad provee. De ahi, la necesidad de estudiar mas
profundamente sus caracteristicas, y las ventajas y desventajas que se vinculan.

°EVT: Empresa de Viajes y Turismo; AT: Agencias de Turismo; AP: Agencias de Pasajes; ESFL:
Entidades sin fines de lucro.
' No se incluyen sucursales.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

Tradicionalmente, la PyME ha sido el sector motor de la economia nacional y el mas
resistente, a pesar de haber sido también uno de los sectores méas castigados. Ciertos
aspectos como inflacion, costos elevados de financiacién, aumentos salariales por
encima del incremento de la productividad y politicas fiscales rigidas entre otros, han
llevado progresivamente a que la PyME tenga una posicibn muchas veces de
debilidad. En efecto, en los ultimos afios, con una marcada competitividad, ha habido
una continua reduccion de los margenes empresariales. Sin embargo, este actor ha
sabido siempre justificar su posicién en la cadena de valor del turismo; aunque ahora
debe también enfrentar a los avances tecnoldgicos que le incorporan una nueva
variable a considerar.

Por pertenecer al sector de empresas que se acaba de describir, las estrategias que
las AAVV desarrollan son las de eficiencia, calidad, mejora continua y competitividad,
frente al escenario inestable y turbulento al que deben hacer frente.

2.3.4. Presencia institucional en el sector

En razén de la importancia estratégica del sector de las agencias de viajes en la
estructura turistica, existe en el pais desde ya hace mucho tiempo presencia
institucional, tanto desde el Estado nacional, como desde el sector privado.

Respecto de la primera, el Estado nacional ha estado y esta presente en el sector,
actuando como 6rgano de aplicaciéon de la Ley de Agentes de Viajes, teniendo a su
cargo el registro y el control de la actividad del presente actor.

El sector privado, por su parte, esta presente bajo la forma de Asociacién de Agencias
de Viajes. Esta entidad, desde 1951, representa a las agencias mas importantes del
pais, garantizando un fuerte control sobre ellas, ofreciendo capacitacion permanente y
exigiendo a éstos un servicio de calidad y excelencia para el usuario.

2.4. La Agencia de Viajes y su posicion en la nueva cadena de valor

El turismo es una actividad que, desde una perspectiva histérica, es relativamente
reciente. Sin embargo ya se encuentra atendiendo a una importante transformacion,
nada mas ni nada menos que en uno de sus aspectos mas esenciales: la distribucion
del producto.

El primer aspecto de la nueva logica del sistema turistico y su cadena de valor reside
en el entendimiento de la informacién, como aquel elemento base o materia prima
para la organizacién y funcionamiento del negocio del turismo. Se asiste a una
sociedad dominada por la informacion, y el Turismo, enmarcado en este raciocinio,
comunica y transmite ese elemento. De ahi que, en la actualidad, el nuevo sistema
turistico deba ser configurado entorno de su nucleo, informacion; y la tecnologia
encuentra un excelente campo sobre el que desarrollarse.

La Agencia de Viajes, por tanto, comunica y distribuye informacion, siendo ésta su
materia prima y su producto final. Este hecho, sin embargo, no es exclusivo de este
actor. Se trata de una nueva légica que domina todo el sistema y somete a cada uno
de sus elementos a su adaptacion y reformulacion. Nuevas oportunidades y amenazas
seran el centro de todo el accionar futuro de los distintos actores.
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CAPITULO 2. Sector del turismo

Con s6lo nombrar al sistema turistico y la cadena de valor del sector, no es suficiente
para dibujar las relaciones que en él tienen lugar. En efecto, la Agencia de Viajes,
entendida como una empresa de servicios cuya principal funcion es la intermediacion,
establece diferentes relaciones (contractuales, econdémicas, de negociacion) con los
distintos actores. El producto turistico es un producto total, compuesto de numerosos
productos turisticos especificos: alojamiento, transporte, gastronomia; ello conduce a
una gran interdependencia entre los diferentes actores.

Es conveniente, de tal modo, diagramar el flujo de relaciones que se desarrolla en el
sector turistico, con las nuevas tecnologias como elemento condicionante de ellas, y
analizar el papel y la relacion que cada uno de los diferentes actores involucrados en
la cadena tiene con el caso de estudio.

Figura 1. Cadena de valor tradicional versus la nueva cadena de valor
Fuente: elaboracién propia.

Productores de Contenidos

Hoteles
Transporte
Alquileres

Touroperadores

Sistemas de

distribucion

y reserva ; —
Agencias de viajes
tradicionales

Agencias de viajes
virtuales

Clientes

Individuales
Empresas
Grupos organizados
otros

« Internet

—— Canal tradicional

El cuadro demostrativo, permite apreciar los primeros inconvenientes que se le
plantean al caso en estudio. En el mismo, se observa claramente, como la informacién
fluye y es distribuida entre los diferentes agentes involucrados, asi como también, el
impacto que Internet esta teniendo entre los mismos. La Agencia de Viajes, en su rol
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tradicional de intermediador, estad viendo amenazada su funcion, frente a las nuevas
oportunidades que los proveedores y consumidores de la informacién poseen y
aprovechan.

La informacion fluye, en este nuevo contexto, sin barreras significativas en todo el
sistema. Los productores y proveedores del producto turistico se benefician de una
llegada directa a su consumidor, asi como de un mayor conocimiento de éste, que las
nuevas tecnologias hacen posible. ElI consumidor, a su vez, posee mayores
herramientas para conocer el producto, como también diversas opciones sobre las que
basar su decision. Todo esto y la consecuente pérdida de negocio en el sector,
conduce al Agente de Viajes a adaptarse y reformular su rol en la cadena de valor, de
modo de sobrevivir y ser competitivo en la nueva configuracién. Las nuevas
tecnologias, mas alla de constituirse en una amenaza, también representan
oportunidades, las que el agente debe identificar y desarrollar bajo la forma de
estrategias.

2.5. El entorno de la Agencia de Viajes.

En el anterior apartado se han podido observar los diferentes agentes que intervienen
en la produccién y distribucién del producto turistico. A continuacién se procedera a
efectuar una breve caracterizacién de ellos para, mas adelante, en el capitulo 5
describir la forma en que operan, sus tendencias y estrategias, asi como su forma de
interactuar con las Agencias de Viajes.

» Productores. Dentro de este sector se enmarcan los productores de transporte
(aéreo, alquiler de autos, maritimo y ferroviario), alojamiento (hotelero,
parahotelero, rural), gastronomia y todo tipo de servicio auxiliar relacionado con la
actividad, como excursiones, traslados, servicios de guias, financieros,
administrativos y seguros entre otros. La agencia de viajes entabla fuertes y
estrechas relaciones con los dos primeros, quienes poseen los elementos basicos
del producto turistico, y representan el mayor volumen de negocio.

= Mayoristas o tour-operadores. Su funcién principal consiste en el disefio y armado
del paquete turistico, asi como también su promocién. Los mayoristas pueden ser
especializados en productos turisticos determinados y contar, o no, con una red
propia de distribucion.

= Sistemas de distribucién global. Su origen esta ligado fuertemente a las empresas
de transporte aéreo, como una forma de poner sus productos a disposicion del
agente de viajes a nivel mundial. Representan el ejemplo mas claro del avance de
la tecnologia y su impacto en la actividad turistica.

» Centrales de reservas. Justificados por la necesidad de presentar un producto que
requiere una descripcion mucho mas detallada que la de un simple pasaje aéreo, es
el sector hotelero y los grandes operadores turisticos aquellos que los impulsan. Se
trata de sistemas, locales, regionales y de cobertura mundial, que permiten
visualizar fotografias y descripciones méas en detalle. Esto Gltimo una deficiencia de
los GDS en términos tecnoldgicos.

= Los usuarios. Se trata de aquellos clientes potenciales que solicitan servicios de
alojamiento, transporte y otros servicios auxiliares. Dentro de los usuarios de
servicios turisticos, se distinguen los de negocios, de turismo emisivo, receptivo,
estudiantes y jubilados entre otros.
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3. MARCO CONCEPTUAL

3.1. Antecedentes

Los pioneros de la distribucién electrénica de la oferta turistica fueron las compafiias
aéreas, las que, para satisfacer su necesidad de poner a disposicion del agente de
viajes su producto, desarrollaron los sistemas globales de distribucion (SGD). El
primero de ellos, en el afio1959, fue SABRE, propiedad de American Airlines, quien
asume el liderazgo en el uso de esta tecnologia. Posteriormente, otras compaiiias del
sector desarrollaron otros sistemas con el mismo objetivo (Galileo, Amadeus y
Worldspan).

La aparicion de nuevas formas de distribucion (e-commerce) posibilitd y obligé al
mismo tiempo a los SGD a ampliar su oferta y diversificar sus fuentes de ingresos. En
el afio 1996, es SABRE, nuevamente, el primero en impulsar el comercio de los viajes
on-line, al inaugurar la agencia de viajes virtual Travelocity.com. Este sistema fue
disefiado inicialmente para uso interno de American Airlines, luego exteriorizado para
agentes de reservaciones y finalmente puesto a disposicion del consumidor final.
Tiempo después, acciones de este tipo serian repetidas por otras companiias,
constituyendo nuevas agencias virtuales, entre las que se pueden mencionar: Expedia,
Travelprice.com, Cheap Tickets y Trip.com entre otras.

Con Internet ya constituida en el elemento esencial en la distribucién electrénica del
turismo, la tecnologia permite el empleo de otras herramientas para desarrollar y
conservar ventajas competitivas. Algunas de ellas son las nuevas formas de pago, el
ticket electronico, el Marketing directo, la personalizacion digital y el CRM digital entre
otras.

Situacion en el pais.

Pese a todo lo escrito hasta el momento, la utilizacion de tecnologias para la actividad
turistica se halla en la actualidad aun en una etapa de introduccion, pues si bien se
encuentran disponibles, sus elevados costos limitan su adquisicion. No obstante, las
empresas del sector con mayor poder econémico lideran su utilizacién y se benefician
por las oportunidades que aquéllas les brindan.

La distribucién de la oferta mediante este método se da mayoritariamente en América
del Norte y Europa, que son las &reas con los mayores volimenes de actividad
turistica y de inversiéon en tecnologia.

En la Argentina, al igual que en el contexto latinoamericano, la utilizacion de
tecnologias en la actividad turistica se encuentra limitada al manejo de herramientas
elementales, ya que los costos para incorporar nueva tecnologia comparados con los
beneficios que pueden brindar, no lo justifican. A este hecho se suman otros factores,
como la situacion econémica y financiera por la que atraviesa el pais y sus empresas,
gue si bien plantean trabas importantes, representan al propio tiempo significativas
oportunidades. No menos importante resulta también el factor confianza que, en
particular en los paises latinoamericanos, actiia como un inconveniente al momento de
distribuir de forma electrénica la oferta turistica.

Sin embargo, las empresas turisticas en nuestro pais, y mas exactamente las
agencias de viajes tanto tradicionales como virtuales, emplean los SGD ya referidos
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como la herramienta fundamental para el desempefio de su rol en la comercializacion
turistica. Como parte de un proceso global, la Argentina también comienza a
evidenciar, a partir de la segunda mitad de la década del 90, el nacimiento de agencias
de viajes del tipo virtual™, como consecuencia de la blUsqueda por ampliar su oferta,
diversificar sus fuentes de ingresos y ser mas competitivas. Las agencias de viajes
virtuales pioneras en nuestro pais fueron Despegar, Rumbo y Asatej entre otras.
Finalmente, del abanico de herramientas que la tecnologia actual proporciona a la
agencia de viajes, sb6lo hay un uso escaso de las mismas, pues como se expreso
anteriormente, los beneficios que pueden proporcionar en comparacion con sus
costos, no justifican su puesta en practica.

3.2. Marco teérico.

La aplicacién de tales tecnologias en materia turistica (Internet, Comercio electrénico,
ticket electrénico y otras) es consecuencia de un proceso evolutivo, que surge como
resultado de necesidades instaladas tanto en la oferta, como en la demanda.

Este proceso ha originado importantes cambios en el conjunto de elementos que
conforman el Sistema Turistico que, interrelacionados, evolucionan dinamicamente.
Esos elementos se distribuyen en conjuntos especificos como la demanda, la oferta, el
espacio turistico y los operadores del mercado. Es en este Ultimo conjunto, en el que
la Agencia de Viajes, como elemento del mismo, ird evolucionando en la forma de
desempefiar su rol, en funcién de las necesidades que experimente. Asimismo existen
dos caracteristicas inherentes al sistema turistico. En primer lugar, el turismo es una
actividad que depende en gran medida de los flujos de informacion entre todos los
agentes que participan en dicha actividad. Y en segundo lugar, la mayor parte de las
organizaciones que desarrollan actividades turisticas de diversa naturaleza son
pequefias y medianas empresas (PyMES), incluso microempresas.

La Organizacion Mundial del Turismo ha sefialado recientemente (2001) que esos
requerimientos que experimentan las Agencias de Viajes se traducen por el lado de la
oferta, en encontrar nuevas formas para distribuir sus productos/servicios con calidad
y bajo costo; y, por la demanda o consumidores, en acceder en forma rapida, efectiva
y sencilla a la informacion.

Dicho organismo define un canal de distribucion como la combinacion de
intermediarios que cooperan con la venta de un producto. De acuerdo con Kotler
(1997, p.453) un canal de distribucion es aquel que “traslada los articulos de los
productores a los consumidores, eliminando las tardanzas, la distancia y las
deficiencias que separan a los productos y servicios de los usuarios”.

Este autor especifica también las principales funciones del canal de distribucién en
general:

Informacion. Reunir y distribuir informacion clave obtenida por medio de
la investigacion del mercado.

= Promocion. Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas sobre una oferta.
= Contacto. Buscar clientes potenciales y comunicarse con ellos.

= Adaptacion. Modificar y adaptar la oferta a las necesidades del consumidor.

= Negociacion. Establecer acuerdos sobre el precio y otros términos de la oferta.

' En Argentina, la ley impide la formacién de Agencias de Viajes completamente virtuales.
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= Distribucion fisica. Transportar y almacenar los bienes.
= Financiamiento. Adquirir y utilizar los fondos para cubrir los gastos de operacion.
= Riesgo. Asumir los riesgos financieros por los bienes o servicios no vendidos.

Las cinco primeras funciones ayudan a completar las transacciones, mientras que las
tres dltimas coadyuvan a cumplir las transacciones terminadas.

De acuerdo con la OMT (1999), la comercializacién del producto turistico (distribucion
y comunicacion) se realiza habitualmente mediante los intermediarios turisticos, que
no son productores originarios de bienes y servicios, sino los encargados de combinar
las diferentes opciones y atractivos que puede ofrecer un destino o itinerario
determinado, confeccionando un producto propio que es ofertado finalmente a los
clientes a un precio determinado. La agencia de viajes es también el elemento de
mayor relevancia en la estructura de comercializacién turistica, constituyéndose
ademds en el canal mas clasico de distribucién. “Son empresas de servicios y su
funcién principal es la intermediacién, derivAndose de ésta otras funciones que van
desde la informacién y asesoramiento al cliente, hasta la organizacién de todo tipo de
actividades relacionadas con el sector de los viajes y el turismo y la elaboracion de sus
propios productos”.

Por su parte, Holloway (1994, p.100) expresa que estos servicios pueden ser vendidos
al turista de varias maneras: directamente, a través de agentes de viajes, o mediante
tour-operadores o co-mayoristas.

Las necesidades ya mencionadas, que experimentan los diferentes actores del
sistema turistico, son posibles de ser satisfechas a partir de la introducciéon de nuevas
tecnologias, que a partir de su puesta en practica producen una modificacién en la
estructura y organizacién del sector viajes, permitiendo la evolucién de la misma desde
una estructura de distribucion que tradicionalmente posicion6 a la Agencia de Viajes
como el elemento de contacto entre la oferta y la demanda, hacia una nueva
ordenacién que prioriza a la tecnologia (basada en la nueva tecnologia). En este
sentido, Internet y el comercio electrénico, entre otras novedades tecnoldgicas,
favorecen dicha evolucion generando oportunidades para actores tradicionales del
sistema, como los proveedores de contenido turistico que ahora obtienen costos bajos
y la posibilidad de llegar al cliente sin la intervencion de ninguna otra empresa, pero
incitando a que las Agencias de Viajes deban trabajar arduamente para transformar
esas amenazas en oportunidades.

En este nuevo e irrevocable escenario, Internet -como sostén del mismo- esta
revolucionando la cadena de valores del sector turistico, originando un proceso de
desintermediacién del que emergen ganadores y perdedores. Evans y Wurster (2000)
plantean el tema dando dos significados a la desintermediacion. El primero de ellos
referido a la situacion en la cual el productor final de bienes y servicios comercializa
directamente sus productos al consumidor final, reduciendo asi a la minima expresion
sus canales de distribucion. El segundo, entendido como la presencia de un nuevo
intermediario que, utilizando nuevos métodos de distribucién a menor costo, compite
directamente con los intermediarios existentes en el mercado.

El continuo cambio que caracteriza al sector de los viajes genera que sus actores
deban procurar adaptarse permanentemente a él. Los avances en la tecnologia
representan una fuerza de ese cambio que generan nuevos riesgos para el actor que
nos ocupa. Sin embargo, esta misma fuerza otorga herramientas que pueden ser
aprovechadas para transformar a esos riesgos en oportunidades, y mantener asi la
mejora continua de las condiciones de competitividad, entendida ésta como: “la
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capacidad de obtener beneficios y de mantenerlos en circunstancias cambiantes”
(SGT, 1992)

Asimismo y en estrecha relacién con el objetivo del presente trabajo, la OMT (1998)
sefala que las empresas deben aprovechar y utilizar las innovaciones tecnolégicas
para ser competitivas dentro de un mercado cada vez mas especializado y en continua
evolucion.

Todo actor del sistema turistico, y mas especificamente la Agencia de Viajes, debera
disefiar una estrategia competitiva propia con el claro objetivo de adaptarse
permanentemente a los cambios que su entorno plantea. Para ello, serd necesario en
primer lugar definir las ventajas competitivas, las cuales vienen determinadas por el
valor que se afade al producto-servicio.

Finalmente, el disefio de la estrategia competitiva mas acorde, segun Porter (1980)
debe ser establecida a partir de tres estrategias genéricas: liderazgo en costos,
diferenciacién y enfoque/segmentacion.

Este mismo autor desarrolla, también, el concepto conocido como el “modelo de las 5
fuerzas”, con el que lleva adelante un analisis estructural del entorno especifico,
argumentando que la rentabilidad de un sector viene determinada por la intensidad de
cinco fuerzas que existen en todos los sectores. Estas fuerzas son:

» La amenaza a la entrada de nuevos competidores.

» La amenaza de entrada de productos sustitutivos.

» El poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacién de los clientes.

» Larivalidad de las empresas que componen este sector.

Con el presente marco teérico se pretende sentar las bases que permitan abordar el
posterior estudio del caso. Es por ello, que se establecen tres ejes fundamentales que
actuaran como guia conceptual en el transcurso del trabajo, dentro de los cuales se
incorpora a la tecnologia como elemento modificador de los mismos. Los tres ejes son:
el sistema turistico, la distribucién del producto turistico y la competitividad.
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4. METODOLOGIA DEL TRABAJO

La informacion utilizada para el desarrollo del presente trabajo proviene de distintas
fuentes -tanto primarias como secundarias- y de organismos oficiales y privados de
Argentina e Internacionales.

La informacion secundaria consisti6 en la recoleccién y analisis de informacién de
fuentes ministeriales, organismos publicos, e investigacion en Internet sobre trabajos
de autores acerca de la tematica aqui investigada, especialmente fuera del pais. Se
buscé también informacién en bibliografia actual.

La investigacion primaria que se realizO es del tipo descriptiva, es decir, se
comprobaron hipétesis especificas y se examinaron relaciones. La informacion fue
claramente definida. Se siguié un proceso formal y estructurado. La muestra ha sido
representativa y el andlisis de los datos fue de tipo cuantitativo y cualitativo. Los
resultados de este trabajo son de naturaleza conclusivos debido a que se pueden
utilizar como entradas para la toma de decisiones gerenciales (de todos modos, se
debe considerar que desde la perspectiva de la filosofia de la ciencia, nada se puede
comprobar y nada es conclusivo).

La investigacion descriptiva fue de tipo trasversal. Se utilizaron 2 vias: Internet y en
forma personal. Se elabor6é un cuestionario estructurado fisico y virtual. Se seleccioné
una muestra (ver Anexo | del Plan de Investigacion) representativa de las agencias de
viaje de toda la Republica Argentina con correos electrénicos y/o sitios Web. Las
principales encuestas hechas a agencias de La ciudad de La Plata y de la ciudad
autbnoma de Buenos Aires fueron realizadas previa visita personal del autor. Las
encuestas fueron realizadas via Webmail a través de un cuestionario virtual con un
sitio propio realizado a tal fin (Ver anexo | del Plan de Investigacion).
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5. ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO (tendencias y estrategias)

Para dar cumplimiento al objetivo de analizar las relaciones de la Agencia de Viajes
con su entorno, y el impacto de este sobre su estructura, actividad y organizacion, se
han estudiado las tendencias y estrategias del sector especifico, asi como las
relaciones que mantienen entre si.

La actualidad, definitoria de numerosas constantes y tendencias, marca al Sistema
turistico y su cadena de valor con un gran numero de condicionantes. Condicionantes
que, reformulan su estructura, configuran y reinventan su cadena de valor,
caracterizada por la puesta en duda de la permanencia de la Agencia de Viajes, y la
aparicion de nuevos y potentes competidores directos, que rapidamente ganan
terreno, asumen nuevos roles y reformulan otros, pero siempre amenazando el rol y la
funcion de aquélla.

Entre las numerosas constantes y tendencias que afectan al sector turistico, se han
identificado:

= Incremento de la competencia. El negocio del turismo esta inmerso en una puja por
ganar la batalla de la competitividad, que afecta a todos los actores sin excepcion.

= Mejora en Calidad y Productividad. La mejora de la calidad del servicio al cliente y
en la productividad son elementos basicos para ser competitivo en el mercado.

= Expansién y mayor volumen de negocio. Cada actor del sistema buscara abarcar
mas el mercado y retener un mayor volumen de actividad en aras de negociar de
forma mas ventajosa frente a los productores, proveedores y clientes.

= Concentracion e integracion. En el mundo globalizado la concentracién e
integracion empresarial es todo un hecho. También lo es en la actividad turistica y
lo serd de una forma cada vez mas marcada, tanto en direccién horizontal como en
vertical, para la supervivencia y el dominio del mercado.

=Un turista mas complejo. El cliente cuenta con una mayor experiencia Yy
necesidades mas complejas, y eso lo vuelve mas exigente. Aparecen nuevos
segmentos de turistas y nuevas habitos de consumo que atender.

= Nuevos modelos de gestién. La internacionalizacion, concentracion e integracion
entre empresas, requiere de adaptacion, flexibilidad y nuevas infraestructuras y
modelos de gestién y control.

= Tecnologias de la informacién y distribucién. La innovacion y el avance imparable
de la implantacién de las tecnologias de comunicaciones e informacion domina el
sector.

Atendiendo a cada uno de los condicionantes anteriormente mencionados, la Agencia
de Viajes evidencia una relacion estrecha con el sector y su entorno.

Con este marco de referencia se analizan a continuacion las tendencias, estrategias y

necesidades de cada integrante de la cadena de valor que se ha definido en el
capitulo 2, para luego definir las relaciones que se establecen con el actor en estudio.
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5.1. Productores / proveedores de contenido.

Movidos por el incremento de la competitividad en el sector, los productores de
servicios turisticos desarrollan una estrategia general, sea cual sea el tipo de servicio
gue presten. Su estrategia general sigue los siguientes lineamientos:

= Apoyar y mejorar la distribucion del producto/servicio a través del canal mas
tradicional, la Agencia de Viajes, y otros intermediarios.

= Acercar directamente al potencial usuario la mayor cantidad de informacion
posible para diferenciar su oferta de la del resto de sus competidores, y
modelar sus preferencias e influir en sus decisiones. (Estrategias pull)

» Reducir costos, automatizando las etapas entre que el producto se oferta y
es consumido.

* Propiciary alentar la comercializacién directa y sin intermediarios al usuario final.

Dependiendo del tipo de servicio, se disefiardn e implementaran soluciones
especificas, pero siempre con marco en los lineamientos anteriormente mencionados y
la utilizacién de la tecnologia.

Sector aéreo

Se trata de uno de los sectores mas competitivos en la cadena de valor turistica. Las
actuales politicas desregulatorias y de liberalizacién evidencian un sector con cada vez
mas miembros y nuevos y mejorados servicios. La competitividad se perfila como una
constante en el sector turistico mundial, determinando el sentido de las estrategias a
adoptar por las compafiias aéreas.

En la actualidad el sector aéreo, tanto en Argentina como en el mundo, presenta
caracteristicas muy marcadas. Entre ellas se reconocen: 1) precios decrecientes por la
fuerte competencia entre empresas, 2) costos elevados por distribucion a través de los
Sistemas Globales de Distribucion (SGD), 3) costos de operacion y explotacion
elevados, 4) gastos importantes por la utilizacion de intermediarios como la Agencia de
Viajes y su comisioén por venta y 5) aumento de la sensibilidad de los viajeros al precio.

Todas estas caracteristicas muestran la variable costo, como uno de los objetivos
sobre los que las comparfias aéreas deben centrar su atencién y desarrollar sus
estrategias. De esta forma, las nuevas tecnologias se perfilan como aquellos
elementos sobre los que las estrategias deben sostenerse.

Algunas de las estrategias que se evidencian por el lado de los costos, y a partir de la
utilizacion de las nuevas tecnologias en el sector son:

* Reduccion de costos de distribucién, limitando y/o eliminando las
comisiones pagadas a las Agencias de Viajes. El intermediario es generalmente una de
las mayores partidas de costos para la compafiia aérea, después de la amortizacion, el
personal y el combustible. Internet, como una de las nuevas tecnologias, es un
canal mas que permite la venta directa de pasajes aéreos, evitando las agencias de
viajes e, incluso, a los sistemas de reservas. Asi, estas empresas logran reducir
sustancialmente el gran impacto que las comisiones le suponen sobre sus resultados.
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= Utilizacién de la venta directa de pasajes aéreos al cliente, a través del uso
de expendedores automaticos, ubicados en los centros de mayor transito como centros
comerciales e hipermercados.

» Emisidén de pasajes aéreos sin comprobante fisico que transportar. El e-ticketing
o billete electrénico es un aspecto mas que importante para el sector aéreo;
representa un ahorro de costos significativo, ya que prescinde de los costos de personal
de facturacioén, entrega del documento, papel, y manipulacion de los documentos entre
otros.

= Ahorro en costos operativos de transacciones entre clientes y proveedores.
La utilizacién de Internet como elemento base de la revolucién tecnoldgica, permite
operar servicios al cliente con un costo mucho menor.

Por el lado de los ingresos, las estrategias que se comprueban son resultado de los
beneficios directos que se obtienen a partir de la utilizacion de las nuevas tecnologias
para sus negocios. Algunas de ellas son:

= Aplicacién de técnicas de marketing mas personalizado. La utilizacién de bases
de datos sobre clientes permite dirigir con mas precision los esfuerzos de
marketing, logrando asi, mejorar la calidad del servicio y personalizarlo.

= Propiciar la venta cruzada, a partir de sus Sitios Web. La fortaleza de poseer
una imagen de marca fuerte y posicionada, sumado a las alianzas estratégicas,
posibilitan la comercializacion de otros servicios complementarios, y también
sustitutivos (otras compafiias aéreas parte de la misma alianza estratégica).

* |mplementar nuevas técnicas de comercializaciéon, como las subastas y ventas
de dltima hora para asientos que de otra manera no podrian ser vendidos. Este
tipo de estrategias tiene un impacto directo sobre los resultados financieros de
las empresas, ya que el costo marginal se vuelve casi nulo. Las empresas
persiguen también hacer conocer su Sitio Web y potenciar la venta a
través de esta modalidad, y asi disminuir el circulante y adelantar el cobro del
importe del pasaje respecto de las ventas a través de agencia de viajes. No
obstante, este tipo de practica puede construir una demanda oportunista
acostumbrada a la adquisicion de asientos con descuento en su precio.

= Como un impacto positivo indirecto, la aplicacion de las nuevas
tecnologias (Internet) en todos los sectores de la economia, incrementa el
transporte de otros productos no relacionados con el producto de pasajeros.

Sector del alojamiento y otros transportes

La influencia de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicaciéon en Internet
es y serd en parte muy similar a lo ocurrido con las lineas aéreas. La diferencia que
existe, sin embargo, es que el sector hotelero es menos avanzado tecnolégicamente,
lo que evidencia un impacto menor sobre el mismo.

Sin embargo, movidos por la cada vez mayor competitividad, los hoteles buscan en las
nuevas tecnologias aquellas herramientas que mejoren el servicio que ofrecen, sus
rendimientos y eficacia. De ahi, que el uso de Internet se vuelva fundamental, como un
nuevo canal de distribucién directa que atiende a los aspectos requeridos para ser
competitivo en el sector: costos bajos y una mejor satisfaccion del cliente. Esto altimo,
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posible gracias a un mejor conocimiento de los gustos, preferencias y necesidades,
posibles de obtener a través de esta tecnologia.

El hotel tradicionalmente ha puesto atencion a su red de distribucion, especialmente
aquellos que por sus dimensiones y pobres cuotas de mercado no han podido
desarrollar sus propios canales de venta on-line, y han encontrado en las centrales de
reserva la forma ideal de hacerlo (HotelDO y Guia Clarin Hoteles entre otros).

Si bien, las empresas de alquiler de autos son una parte menor en el negocio de la
Agencia de Viajes, también se benefician del uso de las nuevas tecnologias. Menos
avanzados que otros sectores del transporte y el turismo, se caracterizan por:

= Utilizar a los SGD como canales distribucién online de su oferta.

= Desarrollar su propio canal online de comunicacion y distribucién, a través de
sus sitios Web, desde donde exhiben su oferta y se permite la compra.

= Usar el ticket electronico. Este sector posee estructuras de costos
administrativos parecidas, y la utilizacion de este soporte permite compensar
otros costos.

5.2. Mayorista o tour-operador

En Argentina, el tour-operador es importante por el volumen de actividad turistica, y
por la captacion y canalizacién del turismo. Se trata de un actor turistico tradicional,
como las Agencias de Viajes, y que se caracteriza por componer productos turisticos a
partir de servicios simples, como transporte y alojamiento, para luego comercializarlos
a través de la red de detallistas intermediarios, Agencias.

Con el advenimiento de las nuevas tecnologias, siempre con Internet como la
principal, el tour-operador ya se encuentra trabajando sobre ellas. En efecto, siguiendo
la estrategia general del sector, pero atendiendo a su restriccion en la venta directa del
producto y debilidad, por carecer de una imagen de marca sélida entre los
consumidores, el tour-operador persigue crear una marca 0 establecer alianzas
estratégicas con Agencias de Viajes que posean estructura en Internet y, a partir de su
fuerte imagen, le permitan distribuir su producto.

Amenazados por la intermediacion, como sucede con las Agencias de Viajes, el tour-
operador se encuentra en mejor posicion que éstas, principalmente por el lugar que
ocupa en la cadena de valor, ya que es un sector que afiade valor y disefia un
producto, y tiene por tanto control sobre sus costos y precios. Ademas, el riesgo por la
aparicion de tour-operadores virtuales es practicamente nulo, por las elevadas
barreras de ingreso, como el poder de negociacion de las empresas tradicionales y las
integraciones verticales que suelen poseer.

5.3. Agencias de Viajes virtuales

Si bien en la Argentina las Agencias de Viajes puramente virtuales no existen, pues la
Ley exige que estén institucionalizadas, estan las que basan su negocio netamente a
través de Internet. El mismo se basa en una estructura de costos bastante menor, que
les permite ofrecer mejores precios que las Agencias competidoras fuera de linea
(tradicionales). El uso de la tecnologia Internet les permite poner a disposicion de los
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clientes un servicio que no atiende a horarios ni lugar, y ofrece una confirmacion
inmediata de la disponibilidad, asi como de la reserva realizada. Sin embargo, uno de
los costos mas importantes para este tipo de agencias en la Red, consiste en el
marketing, pues necesitan el reconocimiento de la marca, como principal motivacion
para la compra online.

Internet, como espacio para el desarrollo de negocios, posee el riesgo de sus bajas
barreras de entrada, o que se vuelve un atractivo para los competidores potenciales.
Sin embargo, en nuestro pais, el volumen de usuarios de Internet que buscan
informacién sobre servicios turisticos, y que estan dispuestos a concretar su compra a
través de este medio, es aln reducido lo que garantiza un atractivo bajo sobre el
sector, redundando en un beneficio para las empresas que tienen presencia en
Internet.

5.4. Sistemas globales de distribucion (SGD)

En la distribucién del producto turistico, los SGD han sido tradicionalmente, los
concentradores o HUB de la oferta de los proveedores, y la plataforma de reserva para
los agentes de viajes.

Figura 2. Funcionamiento del Sistema Global de Distribucién.
Fuente: elaboracién propia.

Companias aereas Otros servicios

SGD

Otros SGD Jf
centrales de
reservas

Alquiles: de autos Sistemas Globales

de Distribucion

Hoteles Touroperadores

Agencias de Viajes

Como sucede en la actualidad, y con todos los actores de la cadena de valor, los SGD
también se ven obligados a evolucionar frente al avance de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion. En efecto, sus clientes y proveedores de informacion,
buscan llegar al cliente directamente, prescindiendo de los SGD y de sus elevados
costos. Sin embargo, estas compafiias, gracias a su presente desarrollo tecnoldgico y
posicion en la curva de experiencia, se encuentran muy bien ubicadas para el
provecho de las mismas. De esta manera, este sector define las siguientes
estrategias:
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= Convertirse en poderosos motores de busqueda, prestando sus servicios a
los proveedores de contenido e intermediarios que desarrollen todo o parte de
su negocio en forma online.

= Apoyar la consolidacion en las lineas aéreas del ofrecimiento en Internet, no sélo
de productos propios, sino también de la competencia, hoteles y transporte
terrestre entre otros.

» Disefiar aplicaciones Utiles para la gestion de reservas en linea para las
compafias aéreas y sus alianzas estratégicas.

= Ofrecer y vender tecnologia Web y aplicaciones a las empresas del sector
(proveedores de contenido e intermediarios) que les permitan tener informacion,
hacer reservas online, y tecnologia que les permita afiadir un valor a sus
Sservicios.

= Relacionado con lo anterior, incentivar y fidelizar a las Agencias de Viajes con
un servicio de bajo costo, prestando servicios suplementarios, como la validacion
de la tarjeta de crédito, informacion financiera y contable sobre ellas entre otros.

= Mejorar su producto, desarrollando interfaces de usuario mas cémodos, con
capacidades de informaciébn multimedia y medios de comunicacion mas
eficientes y econémicos.

=  Ampliar su oferta de productos tales como hoteles y paquetes turisticos, hasta
el momento pocos desarrollados.

= Por dltimo, crear sus propios agentes de comercializacion online, Agencias
de Viajes virtuales, lo que les permitira defender sus cuotas de mercado, asi
como obtener nuevas fuentes de negocio.

5.5. Los clientes y usuarios

Como viene sucediendo en el mundo entero, asi como en Argentina, el cliente cada
vez adquiere mayor poder de negociacion por sobre las empresas. Es que el sector
turistico, mas competitivo y con un numero de competidores cada vez mayor, va
dejando espacio al también, cada vez mas elevado nimero de usuarios de servicios
turisticos, que se benefician de servicios de mas calidad y precios mas bajos.
Asimismo, los clientes crecen en funcion de habitos de consumo, mayor tiempo de
ocio y niveles de ingresos.

En nuestro pais, la situacibn econdmica que se atraviesa ha contraido el volumen de
turistas que salen hacia destinos del exterior, en beneficio del consumo de atractivos
internos. Estos turistas se caracterizan mas que nada por la bdsqueda de precios
bajos y decrecientes. Sin embargo, se trata de un turista que pese a ese factor exige
un servicio de calidad por lo que paga.

Entre los clientes y usuarios pueden reconocerse dos grupos importantes: aquellos
gue tienen como objetivo el placer, turismo individual o en grupo, y aquellos que viajan
por negocios, turistas de negocios. Cada uno de estos segmentos tiene caracteristicas
bien diferentes. Los primeros buscan precios bajos y paquetes turisticos
estandarizados, recurriendo a la Agencia de Viajes para su adquisicion. No obstante,
existen también aquellos que so6lo prefieren adquirir en éstas algunos servicios por
separado. Se trata, principalmente, de un turismo menos fiel a la empresa, que
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siempre se encuentra atento a las oportunidades que el mercado le proporciona, y
cuyo uso de las tecnologias es practicamente para informacién sobre productos.

Por el lado del turista de negocios, en cambio, las relaciones que éste describe con los
diferentes actores de la cadena de valor, son diferentes. Es un tipo de turismo que
suele mantener acuerdos estables con determinadas agencias para la requisicion de
servicios. Asimismo, tiene un alto poder de negociacion sobre la base de compra en
volumen. El uso de la tecnologia tiene un interés doble para este tipo de turismo. Por
una parte, su uso se orienta a la adquisicién online (Internet, teléfono) de los productos
y servicios turisticos, pues se trata de un tipo de turismo més familiarizado con ésta.
Por el otro lado, con motivo de ser mas competitivas, las empresas manejan
estructuras de costos cada vez méas reducidas, y los gastos en turismo suelen ser
considerados dentro de las mismas. En este sentido, la utilizacion de las tecnologias
persigue brindar soluciones gque eviten el traslado de las personas (videoconferencias,
transmision de datos via Internet o Extranet).

5.6. La relacion de la Agencia de Viajes con su entorno y el impacto de las
nuevas tecnologias.

Anteriormente se han podido apreciar los diferentes problemas que cada actor del
sector turistico debe enfrentar, asi como las tendencias y estrategias que se esgrimen
para superarlos. Cabe por tanto analizar como es la relacion de éstos con la Agencia
de Viajes, y como son los impactos que el uso de las nuevas tecnologias producen en
ella.

Segun se ha podido constatar a partir de las estrategias de cada una de las partes del
sector turistico, los proveedores de servicios son quienes, habiendo asimilado de
forma casi completa a las tecnologias de la comunicacién e informacién para la
operacion de sus negocios, dominan el sector imponiendo las reglas de juego. De esta
forma, las relaciones que se comienzan a establecer entre los diferentes actores,
pierden su orden tradicional, ya que se empieza a dar un intercambio de roles, y la
aparicion de competidores que en el mundo tradicional no lo eran.

Sus acciones principales se encuentran dirigidas, en general, a fortalecer sus canales
de distribucion como las AAVV, pero también procurar obtener estructuras de costos
minimas, de forma de ofrecer un producto con menor precio al usuario, situacion que
altera la funcion intermediadora del sector de las agencias de viajes, y desemboca en
un proceso de desintermediacion inevitable en el escenario planteado.

Dentro del sector de los proveedores de servicios, las aerolineas son aquellas
empresas que mayores inconvenientes generan a las Agencias de Viajes. Es que
orientadas hacia la calidad y el costo minimo de operacion, han asimilado las
tecnologias, como parte vital para su funcionamiento. Esto mismo, les ha permitido
desarrollar amplia y eficientemente nuevos canales de distribuciobn -como Internet-,
desde los que ofrecer un producto mas adaptado y a menor precio, y poder tener
contacto directo sobre las necesidades de sus clientes; minimizando, e incluso
anulando, las comisiones por venta a través de canales de distribucion mas
tradicionales como el de las Agencias de Viajes.

Por otra parte, el impacto del uso que llevan adelante las aerolineas sobre las

tecnologias, también se da a través de una competencia mas directa con las Agencias
de Viajes tradicionales, en el mismo nivel de la cadena de valor, mas especificamente,
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a través de nuevas agencias dirigidas completamente a la venta online, desde donde
incorporan a su negocio nuevos productos y servicios.

Respecto de la relacion que existe entre las agencias y los SGD, ésta es en parte
positiva y en parte negativa. Uno de los impactos mas inmediatos que la expansion de
los SGD ha sido el incremento en el nivel de automatizacion de las Agencias de
Viajes. La utilizacion de estos sistemas de reserva ha sido un poco lenta,
principalmente debido a la importancia del vuelo charter y el dominio de aerolineas de
bandera.

En Argentina, como en todo el mundo, estos sistemas son vitales para la confeccion
de paquetes turisticos, pues se requiere de los SGD para combinar la disponibilidad de
asientos en vuelos con el alojamiento y el itinerario que se pretende seguir. Empero,
su utilizacion ha sido también demorada por ser los tour-operadores los encargados de
la combinacién de los distintos servicios, no existiendo, por tanto, necesidad de su uso
por parte de los agentes de viajes.

Un aspecto gue les corre en contra a las Agencias de Viajes es el costo que significa
incorporar este tipo de tecnologia. Sin embargo, si bien se ha pensado en un principio
gue los SGD perjudicarian a las pequefias agencias, esto no ha sido del todo asi. En
efecto, han sido los propios sistemas de reservas aquellos que se han preocupado con
considerar las necesidades de los agentes de viajes, asi como adaptado a ellos,
siempre con el objetivo de expandir el mercado, a diferencia de lo que sucede con
algunos proveedores de servicios.

La implantacion de los SGD en las Agencias de Viajes, les ha permitido igualarse con
respecto a las agencias de mayor tamafio, y ha significado también un descenso en el
gasto total en comunicaciones, al reemplazar el uso del teléfono y permitir conectar a
éstas con la red de servicios de todo el mundo. Es asi entonces, que esta tecnologia,
con origen en las aerolineas, es una herramienta esencial para el sector de la agencia
de viajes, y que les permite ser mas competitivas y las acerca a la informacion
requerida.

Otro impacto positivo que se constata en esta relacién, es que las Agencias de Viajes
logran facilitar muchisimo su trabajo diario, incluso incrementando su productividad. El
agente, ahora, s6lo requiere conectarse con estos sistemas para encontrar toda la
informacién necesaria para su operacion y atencion al cliente. De ahi, el potencial que
los SGD tienen para reducir costos e incrementar la productividad, la eficiencia y
lealtad de los agentes de viajes.

También, como se ha visto en las estrategias que esgrimen los SGD, las Agencias de
Viajes se ven beneficiadas de herramientas complementarias, cuyo uso logra agilizar
procesos y gestionar de manera mas eficaz todos los aspectos referentes a la
administracion de las mismas, como sucede con las actividades back office.

Asimismo, la asimilacion de esta tecnologia incrementa la amplitud y alcance de la
cartera de productos que las Agencias de Viajes ofrecen. Esto es, un incremento en la
variedad de productos y servicios que éstas estan en condiciones de ofrecer a sus
clientes, asi como la confeccion de viajes a medida de las necesidades de los
usuarios. Todos estos beneficios, a partir de la implantacion y uso de los SGD,
redundan en una mejor calidad de servicio que los agentes de viajes son capaces de
ofrecer a sus clientes. El agente es capaz de responder a los requerimientos y
necesidades de las personas accediendo mas rapidamente a la informacion esencial
para el suministro del servicio.
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Como se ha mencionado anteriormente, las estrategias de los SGD también conllevan
ciertos impactos que repercuten de forman negativa sobre el actor en estudio. Lo que
se ha visto hasta el momento, consiste en los beneficios que se obtienen a partir de su
implantacién, pero se trata de un andlisis preferentemente a corto plazo, pues su
consideracién en el mediano y largo plazo, permite avizorar ciertas situaciones de
conflicto para las Agencias de Viajes. Concretamente, todas estas oportunidades que
los sistemas de reservas ofrecen a éstas, también son utilizables y aplicables al resto
de los proveedores y productores de servicios. Nuevamente, son las aerolineas
guienes tienen el potencial de comercializar en forma directa su oferta a un mayor
namero de clientes, lo que posiciona a la funcion intermediadora de la agencia frente a
la amenaza definitiva de la desintermediacion.

Asimismo, parece cambiar el sentido de la distribucién de la oferta aérea, apareciendo
nuevos intermediarios diferentes del clasico, como los centros comerciales y bancos,
gue prestan un mayor interés por incorporar a sus negocios actuales el de servicios
turisticos, pues pueden conectarlos, como es el caso de los Ultimos, con sus servicios
financieros. No obstante, esto Ultimo se espera suceda en el mediano y largo plazo.

De esta manera, el proceso de desintermediacion que afecta a las Agencias de Viajes,
a partir de las estrategias que proveedores turisticos y SGD han disefiado para su
desarrollo, constituye el impacto mas profundo al que éstas deben hacer frente. Esto
requiere, pues, y sin entrar en mayores detalles, que las agencias de viajes deban
esforzarse en incrementar los niveles de servicio, asi como ofrecer aquella informacion
mas interesante para el cliente.

Por ultimo, resta hacer referencia al impacto que las nuevas tecnologias también
ocasionan sobre las agencias de viajes. Las mismas permiten que nuevos actores se
incorporen a la cadena de valor del turismo y se desarrollen desde ahi, amenazando la
continuidad de los tradicionales. Se trata de las Agencias virtuales, por ejemplo, que
encuentran en Internet el espacio ideal para distribuir sus productos, ofreciendo
servicios similares, e incluso pudiendo potenciarlos a partir de un conocimiento
también posible sobre las necesidades de los clientes.
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6. ANALISIS INTERNO DEL SECTOR AGENCIAS DE VIAJES

6.1. Recursos y capacidades de las Agencias de Viajes
6.1.1. Recursos fisicos / tecnoldgicos

Para iniciar el andlisis y comprender mejor el nivel de implantacion tecnoldgica que
posee la Agencia de Viajes se busco conocer, en primer término, qué importancia esta
le otorga al aspecto tecnoldgico en su relacién con los clientes.

Los resultados obtenidos exhiben una clara preocupacion por este aspecto (Muy
importante 59%, Importante 29%).

Uno de los objetivos de esta tesis ha sido identificar y analizar las nuevas tecnologias
de la informacion y comunicacion, su incidencia y la forma en que las mismas son
utilizadas por las Agencias de Viajes. Para ello, el cuestionario que se ha realizado a
los responsables de las empresas se ha dirigido a conocer de forma extensiva como
se encuentran tecnolégicamente preparadas, es decir, qué herramientas poseen y
utilizan a diario para el desempefio de sus funciones.

A partir de los resultados obtenidos en el grafico 5, ha podido constatarse, en términos
generales, la amplia implantacion del teléfono, fax, PC y terminales de reservas
conectados a los grandes sistemas de reservas online (SGD).

Gréfico 5. Equipamiento tecnolégico de la Agencia de Viajes.

Extranet ] 4%

Sistemas de gestion comercial | 24%

Intranet | 35%

Sistemas front/back office | 34%

Terminales de reserva ] 81%
PC 7 ] 100%
Fax | ] 97%
Teléfono ] | 100%

Por su parte, el nivel de implantacion de las terminales de reservas esta
estrechamente vinculado con las variables de costo y cantidad vendida, ya que esta
tecnologia representa uno de los costos mas elevados en la estructura de las
agencias, y el volumen de ventas logrado, a veces, no aconseja su utilizacion.

El resto del equipamiento de las AAVV evidencia un grado mucho menor de
implantacién, lo que debe llamar la atencion al agente de viajes, por tratarse de
aquellas tecnologias y sistemas mas modernos y que mas soluciones pueden ofrecer
en la actividad diaria; soluciones que no se refieren exclusivamente al incremento de la
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velocidad en las actividades, sino al acceso inmediato a informaciéon relevante, asi
como a un mayor control de la gestion. No obstante, aquellas agencias que utilizan los
sistemas front/back office (34%), por ejemplo, los operan, casi en su totalidad,
interconectados y comunicados (96%).

Por altimo, se busco conocer en qué grado las agencias tienen desarrollado Internet
como canal de distribucion y comunicacion para su oferta; estableciéndose que el 65%
de las empresas encuestadas posee un Sitio Web en Internet, mientras que sélo el
51% de las que lo poseen, ofrecen soluciones de comercio electrénico en los mismos.
En cuanto a la segmentacion, son las agencias de actividad mayorista-minorista las
gue mas lo utilizan.

Desglose de la actividad del agente de viajes. Medios utilizados para cada etapa.

En este apartado se ha pretendido conocer y analizar los medios tecnoldgicos y la
forma en que éstos son aprovechados por los agentes de viajes. Para ello, se ha
desglosado su funcién en las diferentes etapas que aquellos suelen cumplir en el dia a
dia. En los pérrafos siguientes se mencionan y estudian los resultados.

Promocién. La primera tarea de todo agente consiste en la promocion de sus
productos, bajo la forma de oferta. De acuerdo a los datos obtenidos, los instrumentos
de comunicacion y promocion empleados resultan ser los tradicionales: folletos (69%
del total de las agencias lo utilizan), diarios y revistas (44%), carteleras exteriores
(37%), revistas especializadas (34%), radio (29%) y la comunicacion telefénica (29%)
entre otros. De estos datos puede deducirse que las agencias utilizan ampliamente
estos medios de promocién para sus ofertas, atento a su buena relacién costo-
beneficio, asi como su amplia llegada entre los usuarios.

Por el lado de las nuevas tecnologias se observa que las mismas comienzan a tener
una fuerte participacion entre las herramientas mas utilizadas por las agencias para
promover sus servicios. Los resultados muestran gran uso de Internet (60%), sea con
publicidad en otros sitios, 0 a través de los propios, y del newsletter o correo de
noticias (43%). De esta manera, las Agencias de Viajes encuentran en Internet un
espacio de bajo costo y creciente llegada al cliente potencial.

Respecto de la utilizacion del descuento como estrategia promocional, éste
instrumento no fue considerado por el cuestionario realizado, pues no suele ser
utilizado debido a que el actor en estudio opera con estrechos margenes de beneficios
y muy poca capacidad para gestionar los costos, por la propia naturaleza de su funcion
(intermediadora).

Tipos de medios de comunicacion utilizados para el contacto con el cliente. Sobre este
punto, con el cuestionario efectuado se buscOd conocer qué tipos de medios de
comunicacion utilizan los agentes de viajes para hacer contacto con su cliente y cliente
potencial. Para ello se identificaron algunas tecnologias estandar, las que pueden ser
encontradas en el comun de las agencias de viajes. También se incorporaron dos
variables que consideran el supuesto de que el cliente se acerque por voluntad propia
o de la Agencia hacia él. Las respuestas obtenidas no han sido excluyentes, ya que se
considera que su uso puede ser complementario entre si.
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Como se puede apreciar en la tabla 2, y con respecto a los dos primeros grupos de
turistas (emisor y receptivo), no existen grandes diferencias entre ellos. Sin embargo,
si es posible identificar ciertas variaciones en lo que respecta al uso de Internet como
nueva tecnologia de la comunicacién. En efecto, los datos obtenidos reflejan el mayor
uso de esta tecnologia para el contacto con el cliente receptivo” el que -
principalmente por razones de distancia y falta de contacto directo- es contactado a
través del correo electronico y los sitios Web. Ademas, este cliente suele requerir
servicios locales, como transporte y alojamiento, los que se acuerdan generalmente
por teléfono y e-mail, y excursiones, que son contratadas con mayor frecuencia de
forma personal.

Tabla 2. Medios de comunicacion utilizados para el contacto con el cliente.

Tipo de cliente Visita del cliente  Visita al cliente Teléfono

Turismo emisor 24% 10% 21% 7% 29% 10%
Turismo receptivo 19% 11% 15% 7% 32% 16%
Negocios 11% 19% 22% 8% 27% 13%
Estudiantes 26% 17% 17% 6% 25% 9%
Jubilados 36% 17% 31% 6% 8% 3%

Respecto de los otros tres tipos de clientes o usuarios, la visita al cliente se aprecia en
mayor medida para el cliente de negocios, asi como el uso del teléfono, el correo
electrénico y el sitio Web. Este cliente, es quien mas aprovecha las posibilidades de
comercio electrénico que, como se ha visto en el punto anterior, s6lo algunas Agencias
de Viajes ofrecen. Los estudiantes y jubilados, por su parte, acusan, segun las
agencias que los trabajan, una gran afluencia a la agencia de viajes, asi como un
amplio uso del e-mail para los primeros, y el teléfono para los segundos.

Por ultimo, la utilizacion del fax tiene, en todos los casos, un uso reducido. Sélo es
considerado al momento de hacer una presentacion institucional frente a empresas,
instituciones, casas educativas y centros de jubilados entre otros.

Tipos _de medios de informacién y consulta utilizados por la _agencia. Luego del
contacto con el cliente, el agente de viajes debe llevar adelante la consulta y blsqueda
de informacién en respuesta a lo solicitado por éste. El actor en estudio, por tanto, fue
interrogado sobre qué medios utiliza para solicitar informacién, en funcién del tipo de
servicio que se trate.

La tabla 3 muestra, entonces, cuales son aguellos medios mas utilizados de acuerdo
con los servicios ofrecidos. El teléfono y el e-mail aparecen como aquellos elementos
mas utilizados para la consulta sobre los diferentes servicios que se ofrecen. Los
mismos son utilizados para la obtencion inmediata de informacion actualizada sobre
precios y disponibilidades, asi como sobre las caracteristicas de dichos servicios.
Ademas, son dos instrumentos que se encuentran ampliamente extendidos entre los
actores del sistema turistico y, sobre todo, son de facil uso.

Para el caso del alojamiento, los sitios Web y los folletos son una buena herramienta
ya que brinda informacion esencial sobre los servicios y sus caracteristicas. Es decir,

12 5j se suman las herramientas con soporte en Internet, se puede apreciar la importante incidencia que éstas tienen
(48%) sobre el resto de las tecnologias utilizadas (22%).
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permiten acercar tanto al agente como al turista al servicio sobre el que se esta
interesado, informacion que aun los Sistemas Globales de Distribucion no ofrecen.

Tabla 3. Medios de informacién y consulta utilizados por la agencia.

Servicios Teléfono Sistemas Globales Folletos E-mail

de Distribucién Manuales de venta
Alojamiento 18% 7% 8% 21% 28% 18%
Transporte aéreo 21% 7% 23% 9% 25% 15%
Paquetes turisticos 17% 6% 6% 26% 29% 16%
Servicios locales 29% 8% 4% 16% 31% 13%
Otros transportes 25% 5% 9% 13% 32% 15%

Para los que ofrecen el servicio de transporte aéreo, este Ultimo medio significa una
importante solucion al momento de obtener informacion inmediata y actualizada sobre
horarios y disponibilidad. Por su parte, la utilizacién del teléfono y el e-mail, tiene el
propdsito de actualizar informacién, especialmente sobre salidas y disponibilidad de
altimo momento.

Respecto de los manuales de venta, éstos desempefian un papel importante y vienen
a utilizarse preferentemente para la informacion sobre paquetes turisticos. También el
e-mail cumple un rol importante, al ofrecer actualizacion constante sobre paguetes
turisticos, sus precios y disponibilidades, asi como nuevas ofertas.

Finalmente, asi como se observd en el punto anterior, la utilizacién del fax aqui
también es reducida, solo para circunstancias muy particulares.

Medios utilizados para la reserva de servicios. De forma posterior a la busqueda de
informacion y consulta sobre los diferentes servicios solicitados por el cliente, viene el
proceso de reserva de los mismos. De acuerdo con la tabla 4, y como viene
sucediendo hasta el momento, el teléfono y el e-mail son los elementos mas utilizados
por las Agencias de Viajes para reservar los diferentes servicios. Especialmente, el e-
mail que, por su bajo costo y gran aceptacion, se ha vuelto un medio masivo de
contacto y manejo.

Tabla 4. Medios utilizados para lareserva de servicios.

Servicios Teléfono  Eax Sigéeg‘i ;Sr i(s Locl? glnes Cznggzlrizse E-mail Web
Alojamiento 15% 16% 3% 17% 42% 6%
Transporte aéreo 24% 3% 26% 15% 26% 5%
Paquetes turisticos 20% 10% 6% 12% 47% 5%
Servicios locales 36% 8% 1% 6% 49% 0%
Otros transportes 27% 7% 9% 11% 43% 3%

En cuanto al servicio de alojamiento, aquellas agencias que lo prestan, utilizan el
teléfono y las centrales de reserva para realizar su confirmacion, ya que son medios

MARIO EDUARDO ALZA 32



gue permiten obtener una validacién inmediata sobre su resultado. Las centrales de
reserva, practicamente exclusivas de este sector, tienen un uso muy superior a los
sistemas globales de distribucion (SGD), pues son mas sofisticados, al ser capaces de
mostrar y exponer al agente informacién multimedia, que los Ultimos no pueden
ofrecer. Sin embargo, la desconfianza con la que algunos agentes operan, los lleva a
utilizar muchas veces el teléfono. El uso del sitio Web, a su vez, es considerablemente
bajo en comparacién con el resto de los medios, por dirigirse mas al usuario final.
Ademds, son pocos los hoteles que ofrecen confirmacion inmediata de la reserva a
través de sus sitios Web, ya que la relacion costo-beneficio les aconseja y dirige a
agruparse en centrales de reservas. Por su parte, el teléfono también esta usado para
la reserva de los establecimientos como departamentos, campings y estancias.

Si bien los SGD tienen un bajo uso en general, si lo tienen para el caso de la reserva
de transporte aéreo. En efecto, fueron creados e ideados para conectar la oferta
aérea, por lo que su uso para este fin es mas que ventajoso. El mismo ofrece la
informacion necesaria y la confirmacion instantdnea de la reserva. Su excelente
plataforma evita, incluso, la utilizacion del fax para el envio de datos de los usuarios.
Para el caso de los paquetes turisticos, los SGD aun no los desarrollan ampliamente,
s6lo lo hacen con algunos mayoristas.

Para el resto de los servicios ofrecidos, las agencias hacen un amplio uso del teléfono
y el e-mail para la contratacion de los mismos, pues para sectores menos
desarrollados tecnoldgicamente se prefiere la comunicacion directa y personal a través
de estos medios.

Modo utilizado para la emisidn del Voucher, boletos y demés documentos. De acuerdo
con la tabla 5, el modo en que las Agencias de Viajes emiten la documentacion
respectiva, cambia en relacién al servicio con que se esté tratando. En el caso del
alojamiento los resultados obtenidos muestran que, a pesar de las tecnologias
disponibles, el tratamiento manual de éstos es aun algo elevado. La emision por
terceros, por su parte, viene a estar dada en aquellos casos en gque el agente no emite
por cuenta propia, sino a través de un tour-operador, o por el mismo hotel.

Tabla 5. Modo de emisién de los documentos.

Servicios Manual Automética - EmIsion por

terceros
Alojamiento 28% 38% 33%
Transporte aéreo 10% 41% 50%
Paquetes turisticos 21% 29% 50%
Servicios locales 48% 28% 25%
Otros transportes 28% 37% 34%

En el transporte aéreo, es donde el impacto de la tecnologia tiene mayor relevancia.
En parte, por el desarrollo de los sistemas globales de distribucion, que dotan a las
agencias de una herramienta muy potente, y por otra, a partir de la utilizacion del ticket
electronico tanto desde los SGD como de los sitios Web de las compafiias aéreas. Asi
pues, éste es el medio preferido para la emision del ticket aéreo. No obstante, existe
un importante nimero de agencias no IATA, que requieren de terceros para la emision
de los ticket internacionales.
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La emision por terceros tiene también importancia cuando se trata de vouchers
correspondientes a paquetes turisticos. En este caso, son los tour-operadores los que
se encargan completamente de la emision. Sin embargo, en el caso de los paquetes
turisticos elaborados por las propias agencias de viajes, la emisiébn de la
documentacion es de tipo manual.

Modo utilizado para recoger y entregar documentacion. Para comenzar a analizar las
respuestas dadas, es necesario definir las variables que se han utilizado. Por entrega
inmediata debe entenderse aquella en la que el cliente (viajero) obtiene su
documentacion inmediatamente después de haber solicitado su servicio. Entrega
diferida, cuando transcurre un cierto tiempo entre el momento de la reserva y el de
entrega de la documentacion correspondiente.

En los dos puntos anteriores se han conocido cuales son los medios de comunicacién
gue mayor uso hacen los agentes de viajes. Segun sus caracteristicas, éstos estan
dotados de diversos instrumentos que les permiten operar de forma inmediata y/o
diferida y a través de mensajeros.

Tabla 6. Modo de recogida y entrega de la documentacion.

Servicios Inmediata Diferida Mensajeros No aplicable
Alojamiento 33% 44% 22% 1%
Transporte aéreo 37% 40% 22% 1%
Paquetes turisticos 28% 48% 23% 1%
Servicios locales 39% 35% 25% 1%
Otros transportes 36% 41% 21% 2%

De acuerdo a los resultados expuestos en la tabla 6, la entrega inmediata de ticket es
posible para todos los servicios que las agencias ofrecen. Sin embargo, esto es aln
una parte menor respecto del total. En el caso del servicio alojamiento, los agentes de
viajes entregan su documentacion de forma diferida, en parte porque es necesario,
previamente, el depésito de un porcentaje del valor total de la estadia, asi como por la
necesidad de verificar algunos datos.

La entrega diferida, en cambio, es ampliamente utilizada para el caso del servicio
aéreo, donde, dependiendo de las caracteristicas especificas de las Agencias de
Viajes y el tipo de cliente al que se dirigen, prefieren la entrega de la documentacion
en visitas posteriores, a fin de evitar cancelaciones y sus penalizaciones. Por su parte,
aquellas Agencias que se encuentran autorizadas para emitir la documentacién por
cuenta propia, IATA, tienen la capacidad para proceder con la entrega inmediata del
ticket aéreo, aunque como se verd mas adelante, la misma no resulta conveniente.

Para el caso de los paquetes turisticos, la entrega diferida, asi como el uso de
mensajeros esta dada pues, como ha sido expuesto anteriormente, por los mismos
desarrolladores del paquete, que son quienes realizan la emision de la documentacion.
Esto obliga, entonces, a que el agente deba entregar los voucher en visitas
posteriores, o0 bien, proceder con su entrega via mensajeros. Igualmente, aquellas
agencias que tienen la capacidad de producir sus propios paquetes, entregan su
documentacion de forma inmediata a la confirmacion de la reserva.
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Por ultimo, la utilizacion de los mensajeros reviste mayor importancia para el cliente de
negocios, quien, como se ha analizado en puntos anteriores, visita menos las
instalaciones de la empresa, y requiere que la entrega de su documentacién sea en la
empresa donde trabaja.

Formas de pago empleadas. Esta es la Ultima fase en el proceso de venta que lleva
adelante el agente de viajes, no asi el fin de su funcién, pues la misma continta a lo
largo de la experiencia total del cliente. Los datos que se obtienen a partir del
cuestionario demuestran una gran flexibilidad en las posibilidades de pago con que
cuentan los clientes.

En el gréfico 6 se puede observar que, casi en partes iguales, los medios de pago
efectivo y depdsito bancario son los preferidos; aspecto que se vuelve positivo para el
agente de viajes, ya que de esta forma tiene la posibilidad de contar con el dinero de
forma inmediata, pudiendo obtener su comision mas rapidamente.

Los pagos con transferencia bancaria, cheque y tarjeta de crédito, son también
frecuentes, aunque menos usados. Respecto de la tarjeta de crédito, la misma ofrece
la financiacion que ningun otro medio de pago puede hacer. Sin embargo, dicha
financiacién viene dada Unicamente por la entidad proveedora de la tarjeta, lo que
cambia de acuerdo a la politica del momento.

Gréfico 6. Formas de pago empleadas.
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Resumen tecnolégico de la situacion actual de las Agencias de Viajes.

Segun se ha visto en los puntos anteriormente referidos, es posible constatar la
definitiva presencia de la tecnologia en la funcién diaria del agente de viajes. Las
respuestas obtenidas, en general, han sido homogéneas respecto de los medios
tecnolégicos que emplean, asi como de la forma en que desarrollan su funciéon. Sin
embargo, es posible apreciar diferencias entre las Agencias de Viajes de la Ciudad de
Buenos Aires, y aquellas que corresponden al resto del pais. En efecto, la utilizacién
de tecnologias mas complejas y de dificil acceso corresponde a las Agencias de la
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Ciudad de Buenos Aires, las que por razones de mercado, acceso a la tecnologia y
competitividad, requieren de las mismas de forma casi obligada.

Respecto de las tecnologias que utilizan las agencias, s6lo se ha consultado sobre
aquellas que mayor relevancia tienen en su gestion, asi como las que pueden ser
encontradas en el comun de las empresas. De lo analizado en cada fase de la funcion
del agente, se ha podido observar la importancia relativa que concentra la utilizacion
de Internet como la plataforma base para su gestion, tanto en lo que al uso de e-mail,
sitios Web y centrales de reserva respecta. Asimismo, la utilizacion del fax ya se esta
viendo obsoleta, o que no es el caso del teléfono que, por su amplia aceptacion,
feedback y utilidad en términos costo-beneficio, es ain una herramienta central en la
operacion del agente, pero que, sin embargo, puede comenzar a verse reducido por la
extension de la tecnologia IP*, la que ya agencias de viajes estudiadas han
comenzado a utilizar.

Los Sistemas globales de distribucion, por su parte, son también una herramienta
fundamental e indispensable en la operacion de la Agencia de Viajes. El trabajo de
éstas se ha visto potenciado gracias a su implantacién en las mismas. Sin embargo,
su uso no es del todo exhaustivo, pese a las multiples y potentes herramientas que los
proveedores de estos sistemas incorporan dia a dia. El agente de viajes valora en
estos sistemas la informacién que brindan, asi como la rapidez, agilidad, fiabilidad y
utilidad de la misma. No obstante, la incapacidad que tienen algunos Sistemas para
mostrar la informacion de forma sencilla, es una limitacion a la que se enfrentan los
agentes de viajes, los que requieren de amplios conocimientos sobre la gestion de los
mismos.

Un aspecto que debe considerarse en relacion a estos sistemas globales de
distribucién, es el alto costo que los mismos conllevan. Como se ha podido observar,
en el andlisis que se ha hecho sobre la funcién del agente, las necesidades de
comunicacion son demasiado amplias. En efecto, en el sistema circula informacion, y
el agente de viajes es un agente de informacion que por tanto requiere de las
tecnologias disponibles en el mercado para filtrar esos datos y ofrecerlos a su cliente.
Esta necesidad vuelve a la tecnologia como la variable mas importante en la
estructura de costos de las empresas; especialmente, para la utilizaciéon de estos
sistemas de distribucion global. Por ello, se ha podido apreciar la diversidad de
sistemas que las Agencias utilizan, asi como el amplio numero de ellas que en su
actividad hacen uso de versiones mas reducidas a través de Internet.

Con respecto a la utilizacion de sistemas de gestion, y sistemas front/back office, su
utilizacion es aun reducida. En efecto, el uso de los mismos sélo se ha visto reflejado
en aquellas agencias que tienen mayor participaciéon en el mercado turistico. La
utilizacién de los sistemas de gestiéon front/back office no se encuentran extendidos
entre las empresas, pese a que en la actualidad la oferta de software de este tipo se
ha incrementado, asi como las posibilidades que los mismos brindan. Para
suplantarlos, los agentes de viajes utilizan las utilidades tradicionales que ofrecen los
sistemas procesadores de texto, planillas de calculos y bases de datos.

La escasa implantacion de los sistemas anteriores también se puede constatar a partir
de ciertas actividades de gestion que deben ser tercerizadas. Es el caso de la
contabilidad de la agencia, por ejemplo, a la que el 60% de las empresas estudiadas
realiza fuera de ellas y por personal especializado.

¥ Se trata de comunicaciones basadas en el protocolo de Internet, con el que las empresas pueden entablar
comunicaciones a un muy bajo costo.

MARIO EDUARDO ALZA 36



En relacion al contacto con los clientes, el turismo receptivo es el que més vinculado
con las tecnologias se encuentra. Es que su necesidad de ponerse en contacto, desde
sus ubicaciones con los servicios turisticos, puede ser ampliamente satisfecha a partir
de la utilizacion de las nuevas herramientas como el e-mail y los sitios Web. El cliente
de negocios, por su parte, es quien encuentra en las nuevas tecnologias de la
comunicacion la solucion para sus necesidades de viajes. Este tipo de cliente ya no se
acerca personalmente a la Agencia de Viajes, lo que conduce a que sea ésta la que
deba hacer el mayor esfuerzo para atraerlo. Asi pues, las tecnologias basadas en
Internet se vuelven, nuevamente, una opcion indispensable para lograr el
acercamiento.

6.1.2. Recursos humanos

El analisis de los recursos y capacidades de las Agencias de Viajes continda con el
estudio del recurso humano presente en ellas. Como integrante del negocio turistico,
dicho recurso representa su activo mas importante, ya que lo que se ofrece es un
servicio, y el resultado del mismo es consecuencia directa de la forma en que las
personas lleven adelante su prestacion.

Como ha sido ya comentado en el capitulo 2, la Agencia de Viajes pertenece al sector
de las microempresas y PYyMES. Evidencia de esto es el nUmero de personas que
pueden observarse desempefiando funciones en las mismas. Los resultados obtenidos
pueden verse en el grafico namero 7. Debiendo destacarse, en cuanto a la localizacion
territorial, que las que mayor cantidad de empleados poseen corresponden a la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires.

Gréfico 7. Cantidad de personal en las Agencias de Viajes.
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En cuanto a la calificacién del personal, en todos los casos, se ha afirmado que el
mismo se encuentra bien preparado para desempefiar su funcion. Dicha apreciacion
se valida con la integracion de la estructura de personal. En efecto, los datos muestran
un recurso humano preparado, que dista de ser solamente idoneo. Dicha estructura se
compone principalmente de Técnicos en turismo (28%) y de Licenciados en turismo
(21%), seguidos por contadores, administradores de empresas y abogados.
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No se observa que existan suficientes personas encargadas directamente de los
aspectos tecnoldgicos. Los porcentajes que se han obtenido sobre los mismos sélo
muestran que el 10% de esa estructura de personal contiene recursos relacionados
con las tecnologias de la comunicacion e informacién que emplean las agencias,
distribuidas entre programadores, analistas de sistemas y técnicos en redes.

No obstante, se advierte preocupaciéon por el conocimiento por la materia tecnolégica,
esto es, por el manejo de los sistemas electrénicos Utiles para desempefiar la funcién
del agente. Asi, el 87% de los encuestados ha expresado que capacita al personal,
siendo de estos un 61% los que lo hacen sobre esta teméatica.

Porcentajes menores ha merecido otros temas sobre los que las agencias suelen
capacitar a su personal: atencién al cliente, ventas, disefio y armado de productos, y
marketing. No se ha visto demasiado interés en el aspecto calidad como motivo de
capacitacion, siendo que el mismo es uno de los factores mas importantes sobre los
gue la gestion de las empresas debe basarse para ser competitivas. En este sentido,
solo el 31% de las entrevistadas ha respondido que capacita a su personal sobre este
tema.

6.1.3. Recursos financieros

Otro punto importante del analisis de recursos y capacidades, consiste en la basqueda
de informacion referida al aspecto financiero de las Agencias de Viajes. Por razones
de seguridad de la informacion, sélo se procur6 indagar sobre aspectos generales de
la misma. A continuacion, se detallan y analizan los resultados obtenidos, cuya lectura
debe atender a la situacion de los mercados en los que cada una de las AAVV se
desenvuelve.

Grafico 8. Nivel aproximado de facturacién anual.
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Con un aceptable nivel de respuesta (81,4%), la facturacion anual de las agencias
encuestadas se concentra en dos grandes grupos, entre 101 a 500 mil pesos y menos
de 100 mil, con un porcentaje de 46% y 33% respectivamente. Si bien, estos datos no
permiten sacar conclusiones estadisticas por el nimero de agencias encuestadas en
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relacion al total de ellas, los resultados pueden ser de alguna manera validados a
partir de los obtenidos sobre el nivel de participacién en el mercado. En efecto, el 41%
de las empresas respondié que posee una participacién pequefia, mientras que otro
40% aseguro poseer participacion media y sélo el 19% restante una participacion alta.

Ademads, es preciso analizar la forma en que se distribuyen los datos expuestos mas
arriba, de acuerdo a la ubicacién geogréafica de las agencias (véase el gréafico 9).

De las agencias de viajes que respondieron acerca de su nivel aproximado de
facturacion, 26% corresponde a la Provincia de Buenos Aires, el 30% a Capital
Federal, y el 44% restante al resto del pais. Asi pues, se observa que las mayores
diferencias en los niveles de facturacion corresponden a Capital Federal, la que
concentra el mayor nimero relativo de agencias con ingresos entre 100 mil pesos y
mas de 1 millén de pesos.

Grafico 9. Distribucion de facturacion por provincias.
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Por ultimo, también se indag6 a las Agencias de Viajes sobre como se compone su
capital social. Los datos recogidos revelan que casi en su totalidad su capital es de
origen nacional.

6.1.4. Recursos intangibles

El andlisis de recursos y capacidades de las empresas se completa con el estudio de
los recursos intangibles de las mismas (clientes, marcas y patentes, licencias y
contactos). Sin embargo, por la técnica de recoleccién de datos utilizada para este
trabajo y la amplitud de la muestra, no se ha incluido la obtencion de este tipo de
informacion, en tanto no podria ser motivo de la correspondiente constatacion.
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Valoracion de los recursos y capacidades en funcion del escenario actual

En el presente analisis de recursos y capacidades se ha hecho una exploracion sobre
el interior de las Agencias de Viajes, para conocer con qué recursos cuentan y cuales
pueden significar ventajas competitivas, de acuerdo a lo analizado en el analisis del
entorno turistico.

Lo que se lleva adelante ahora es la valoracion de éstos al punto de conocer si los
recursos y capacidades con que cuenta este sector son adaptables respecto a las
incertidumbres que dominan el escenario actual, siempre con las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacién como los elementos modificadores.

Respecto de los recursos tecnoldgicos que se han podido constatar, las Agencias de
Viajes se encuentran en condiciones de hacer frente sin mayores problemas a sus
operaciones y negocios en el corto plazo. En efecto, el cambio tecnolégico hacia la
utilizacién de Internet y los SGD estd dado y en crecimiento. Sin embargo, ciertas
soluciones tecnoldgicas como los sistemas de gestion front/back office auln
demuestran una baja utilizaciéon en el sector. Esto deja entrever que aun falta una
adaptacion mayor a este tipo de herramientas, a fin de que las Agencias de Viajes
puedan estar preparadas para sus operaciones a mediano y largo plazo.

El escenario actual permite observar la tendencia a un incremento en las diferencias
tecnoldgicas entre los sectores de la cadena de valor. El impacto por el uso de estos
instrumentos ya tiene sus resultados, lo que requiere que las Agencias de Viajes
comiencen ahora a incorporar aquella tecnologia que le signifique su adaptacion en el
futuro, asi como una importante ventaja competitiva dentro del sector.

El recurso humano, por su parte, debe ser considerado como una ventaja competitiva
fundamental, pues mas alla de que se requiera de soluciones tecnoldgicas para
sobrellevar la funcion y ser competitivo, siguen siendo las personas aquellas que lo
hacen posible. Este es un activo, en el caso de las Agencias de Viajes, irremplazable
por el momento, y no se espera que lo sea tampoco en el mediano y largo plazo.

Sobre el aspecto humano en las agencias, éstas poseen un recurso adaptado
perfectamente al negocio. El sector dejé de estar dominado sélo por personas
idéneas, para estarlo por personas mas especializadas sobre el tema. Asimismo, el
namero de trabajadores del sector, demuestra la existencia de empresas con un alto
grado de flexibilidad, lo que les otorga una capacidad de adaptacion interesante,
especialmente para el mediano y largo plazo.

La incorporacién de personal especializado en redes y aplicaciones informaticas es la
materia pendiente en el conjunto de las Agencias relevadas. Se trata de aquellas
personas que pueden significar la adaptacion que éstas requieren para sobrevivir y ser
competitivas en el futuro. En definitiva, la presencia de estas personas es fundamental
para el desarrollo del sector, atento a las particularidades de cada una de las
empresas.

El financiamiento es otro de los aspectos que también dificultan el funcionamiento y la
gestibn de las Agencias de Viajes. Su falta obliga a los propietarios a realizar
desembolsos constantes para la operacion diaria de la empresa, pues el
financiamiento desde los bancos no se constituye una opcion (til, por los bajos niveles
de las comisiones que se pagan al agente, y el mayor interés que representa la
devolucion de lo prestado a la entidad financiera. Se habla entonces, de un interés de
tipo negativo. Por lo anterior, el Unico crédito del que gozan las agencias resulta ser el
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operativo que los mayoristas y proveedores le proveen, el que tienen soélo por unos
dias hasta cancelar la reserva correspondiente.

En la actualidad, la baja rentabilidad que posee el sector, dado en una parte por la
situacion econdémica del pais y en otra por la cantidad de agencias existentes, conduce
a que la opcion de ser IATA deje de ser una ventaja competitiva sobre la cual basar las
estrategias de operacion. La razén principal de esta situacion, consiste en que las
agencias incrementan su estructura de costos y vuelven mas compleja su
administracién, asumiendo también la de las empresas proveedoras, llevando la
documentacion correspondiente y teniendo mayores requerimientos por parte de los
organismos de control. Asi pues, es que esta opcién de constituirse en una Agencia
oficial IATA ya no es un atractivo para los agentes, y menos, una ventaja competitiva.

Finalmente, la adquisicion de tecnologia en comunicaciones representa una de las
mayores inversiones para el sector, pues conlleva un gran nimero de gastos ligados
con la consultoria, implantacién e induccién y capacitacién sobre la misma. Asi pues,
el analisis de los recursos financieros con los que las Agencias de Viajes cuentan, deja
entrever que no existe una gran capacidad financiera para afrontar estas inversiones.
En este sentido, es fundamental, asi como se ha dicho en el parrafo anterior, contar
con personas capacitadas y en estrecha relacion con el aspecto tecnolégico y de
comunicaciones, a fin de adaptar y adoptar las tecnologias que resulten mas
convenientes a los objetivos y estrategias de las Agencias.

6.2. Analisis del perfil estratégico y tecnolégico del sector Agencias de
Viajes

Mediante el siguiente cuadro comparativo se exponen los puntos fuertes y débiles de
las agencias tradicionales y de aquellas que utilizan de modo intensivo la tecnologia.

El mismo se ha efectuado sobre la base del modelo de analisis estructural del entorno
especifico de Porter, incorporandosele variables relativas al aspecto tecnoldgico, en la
busqueda de determinar para cual subsector de las agencias aludidas es mas atractivo
el mercado en el escenario actual.

Para dicho fin, teniendo en consideracion lo desarrollado en el presente trabajo, se
valoran los distintos aspectos claves del modelo y se traza el siguiente perfil
estratégico y tecnolégico de los mencionados subsectores.

El valor obtenido demuestra que para al subsector que utiliza la tecnologia de modo
intensivo el mercado es un 35% mas atractivo.

Las razones determinantes de esta diferencia en el atractivo se asientan en los
siguientes aspectos:

= menor numero de competidores, en razon de ser un mercado joven, en expansion.

= mayor rentabilidad, por tener costos mas bajos y mayor productividad.

= mayor diferenciacion del producto, por el mayor grado de segmentacion del
mercado, comenzando por segmentar por canal de distribucion empleado.

= mayor capacidad de expansion hacia nuevos mercados, al tener menos limites de
acceso a los mismos.

= mayor posibilidad de integracion con otras empresas, tanto similares como con
productores, proveedores, etc.

= mayores barreras de entrada, dadas por la necesidad de mayor inversion en
tecnologia y la enérgica reaccion esperable de los competidores.
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= Mayor interés de los proveedores, por el menor costo operativo que les ocasiona.

Figura 3. Perfil estratégico y tecnolégico del sector.
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7. ANALISIS FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas)

Analizado en los apartados anteriores el entorno especifico y el interior del sector de
las Agencias de Viajes, procede ahora analizar los puntos fuertes y débiles de este
sector que se han podido constatar, asi como de las oportunidades y amenazas que el
entorno le ocasiona. Su ordenamiento corresponde al orden en que fueron planteados
los correspondientes analisis.

Amenazas

Para proceder con el presente analisis es conveniente tener en cuenta que la
tecnologia avanza mas rapidamente que el nivel de uso que la sociedad da a la
misma. Este es un aspecto importante a considerar, pues permite comprender que
todas las amenazas que se ciemen sobre las Agencias de Viajes pueden tener a
veces menos impacto del que se espera (ticket electronico, desintermediacion,
reduccién de las comisiones).

En el actual escenario son muchas las amenazas que las Agencias de Viajes deben
enfrentar. Estos riesgos, que encuentran su origen en el entorno, se enmarcan en
factores tales como: disminucion de ingresos; disminucion de la actividad,
desintermediacion y otros riesgos.

» Disminucién de ingresos. Respecto de esta amenaza, las Agencias de Viajes
se ven en riesgo, en parte, por el dominio que productores y proveedores ejercen
a partir de la aplicacién de politicas que afectan directamente a la estructura de
ingresos de éstas. La baja de las comisiones por parte de las empresas de
transporte aéreo constituye un claro ejemplo de ello. Es que la mayor competencia
gue enfrentan, asi como su llegada al cliente de manera mas directa y el uso del
ticket electrénico, entre otras herramientas, les conduce a disminuir sus precios, lo
gue redunda en comisiones mas bajas y, hasta en algunos casos, nulas.

Por otra parte, el mayor poder de negociacion de los clientes y usuarios obliga a
estas empresas a disefiar y ofrecer productos a menor precio, por lo que
la empresa también opta por disminuir al maximo sus estructuras de costos,
dentro de la que la red de intermediarios suele ser un objetivo muy deseado.

» Disminucién de la actividad. La misma se debe a distintas razones. Los
productores y sus estrategias con sustento en las nuevas tecnologias han
restringido la capacidad de accion de las Agencias de Viajes en el mercado
(integracién vertical). Asimismo, segun ha sido motivo de constatacion en el
presente trabajo, el aumento y tecnificacién de las actividades mas importantes de
las agencias ha incrementado su productividad, las que frente a las condiciones
actuales del mercado, deben operar a media eficacia, no pudiendo utilizar de
forma intensiva aquellos recursos de los que dispone; dejando de manifiesto la
necesidad de un nimero menor de Agencias, en relacion con el volumen de
negocio existente.

Por otra parte, el incremento del sector en su forma virtual, no sélo ha contribuido
a la mayor competencia, también ha repartido un mercado entre mas empresas,
sin haber creado mayor demanda.

» Desintermediacion. Esta es la amenaza mas concreta a la que el sector de la
Agencia de Viajes se enfrenta. Su maximo responsable es la tecnologia, que
constantemente aporta nuevas soluciones y formas de promocionar y comunicar a
los usuarios y clientes un mismo producto.
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Esta amenaza conlleva, ademas, efectos importantes sobre las agencias, como la
aparicion de nuevos canales de comercializacion y nuevos distribuidores que dejan
entrever un nuevo proceso de intermediacion, que confronta al de la
desintermediacion. En efecto, aparece un nuevo actor en la cadena de valor, la
agencia de viajes virtual, cuyo negocio se centra exclusivamente en la oferta de un
producto turistico en linea, mas especificamente, a través de Internet.

Internet como espacio para la nueva distribucion es un gran atractivo para el
usuario, habida cuenta que lo que se distribuye es informacion, y este espacio es
una fuente potencial de ella.

= Otros riesgos. Asi como se ha visto en el andlisis del entorno, existen
varios factores que representan riesgos para las Agencias de Viajes, y la situacion
econdmica del pais es uno de ellos. El negocio del turismo es muy sensible a sus
condiciones y cambios, lo que se ha podido constatar con la Ultima crisis econdémica
y financiera de 2001, la que produjo entre otros efectos, un impacto directo sobre
todos los actores de este sistema turistico. En el caso de las agencias, éstas han
visto disminuir los beneficios empresariales, debido a la relacion dada por la
disminucion de los ingresos y el aumento de los costos, asi como la dificultad de
acceso al crédito.

Oportunidades

Sin bien el presente trabajo tiene como objeto de estudio a las tecnologias y su
relacion con las Agencias de Viajes, la mayoria de las oportunidades que el entorno
ofrece a este sector, sin embargo, vienen dadas a partir del aprovechamiento de los
distintos instrumentos tecnolégicos existentes. Es asi, que las oportunidades que se
pueden constatar de lo analizado hasta el momento, se enmarcan en la posibilidad de
desarrollar un canal de distribucién adicional (Internet) y en la utilizacion de
importantes mejoras y soluciones para la gestion y la operacion de las empresas.

= Un nuevo canal de distribucion. Internet se ha vuelto el espacio ideal para
el desarrollo de nuevas estrategias y modelos de negocios. Esta tecnologia, de
amplio potencial, permite a las agencias extender sus operaciones a nuevos
mercados con estructuras de  costos  significativamente  menores en
comparacion con las requeridas para una ampliacion de forma fisica;
permitiendo el origen de nuevas agencias cuyo negocio se basa completamente
en la distribucién online de sus productos y servicios.

La distribucion online se vuelve asi, una oportunidad fundamental para el desarrollo
de servicios receptivos, pudiendo establecerse y prestar servicios a mercados
internacionales.

» Mejoras para la gestion y operacion del negocio. Para comprender mejor las
nuevas oportunidades que se desprenden a partir del uso de la tecnologia, es
necesario considerar que todas las mejoras deben funcionar s6lo como un
soporte para la gestion. Las mismas no deben ser el centro del negocio y su
operacion, sino un pilar sobre el que lograr eficiencia y mayor calidad.

o Comunicacion de la oferta. Internet, cada vez mas, ofrece aplicaciones mas
potentes y efectivas que estimulan y persuaden a los clientes a la compra del
servicio. El agente puede emplear herramientas multimedia que le otorgan un
instrumento mas para la promocion y comunicacion de la informacion
turistica, estimulando a sus clientes y compartiendo la responsabilidad por el
servicio del que se va a hacer uso. Productores y proveedores van
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impulsando este cambio, del papel a los medios electrénicos, pues con un
costo menor de elaboraciébn vy distribucibn, pueden acercar a sus
intermediarios y clientes informacion mas abarcativa y detallada, asi como
actualizada en todo momento.

o Marketing directo’ mas efectivo. (ver anexo lll) Definitivamente, el progreso
de Internet y la evolucién constante de los medios digitales son los hechos
gue terminan por configurar un nuevo marketing directo, al que las agencias
de viajes pueden aprovechar para, entre otros objetivos, ganar clientes y
fomentar su fidelizacion. En ese sentido, los numerosos medios electronicos
existentes le permiten a los agentes establecer relaciones mas duraderas con
sus clientes, a partir del establecimiento de perfiles y una comunicacion
constante con ellos.

o Personalizacion digital. (ver anexo Ill) Uno de los principales inconvenientes a
los que los agentes de viajes se enfrentan cuando desarrollan su canal online,
radica en la falta de conocimiento sobre sus visitantes, traducido en un
anonimato de los mismos. A pesar de esto, las empresas tendran a su
disposicion diferentes técnicas para adaptar el producto y servicio a los
gustos y preferencias del cliente.

o Organizacién interna. El progreso tecnolégico ha incorporado un gran nimero
de aplicaciones y sistemas que vienen a simplificar la gestion de las
empresas, asi como a organizar y hacer mas eficiente la comunicacién dentro
de ellas. Segun los datos obtenidos, y el consiguiente analisis de los mismos,
se ha podido comprobar la baja implementacion de sistemas front/back office,
lo que obliga a las agencias a dejar ciertas tareas en otros agentes del
entorno. En este sentido debe destacarse que la utilizacion o6ptima de las
comunicaciones contribuye a mejorar la gestion, tanto en eficacia como en la
reduccion de costos. No obstante, la informatizacion de la gestién y procesos
requiere en gran parte modificar la organizacion de las agencias, sus métodos
de trabajo, asignaciones de tareas y flujos de informacion.

La tecnologia Intranet viene a desempefar también un rol importante en la
organizacién y comunicacion de la informacién en las Agencias, permitiendo
hacer un uso compartido de diferentes recursos informéticos; concentrar la
informacién en un Unico punto, de modo que cada usuario tenga acceso a la
misma; reducir el volumen de documentos fisicos a favor de su
almacenamiento en formatos electrénicos, homogeneizar formatos, lenguajes
y codigos; y consolidar datos como facturaciones y pedidos entre otros
beneficios.

o Acceso a la informacion turistica, gestién y operacion de la misma. Asi pues,
las Agencias de Viajes han de beneficiarse de la mejora en las implantaciones
tecnoldgicas, asi como de la mejora de los sistemas que consultan y utilizan.
Estas oportunidades, como se ha estudiado anteriormente, pueden
observarse en las diferentes etapas de la funcion del agente de viajes. Dichos
beneficios pueden apreciarse en la informacion, reserva, emision (sistemas
de reservas mejorados, tecnologia IP) y medios de pago (Cheques
electronicos, e-cash, SSL, SET, monedero electrénico), todas ellas tareas
ineludibles en la funcion del agente.

1 Segin la Direct Marketing Association (Asociacion de Marketing Directo), el mismo consiste en un sistema interactivo
de marketing que utiliza uno o varios medios publicitarios para influir sobre una respuestay/o una transaccion.
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o Estructura de costos. Otra oportunidad esta en la obtencion de estructuras de
costos mas adecuadas a las dimensiones y capacidades de las Agencias de
Viajes actuales. La utilizacion racional de los medios electrénicos de acuerdo
con la relacion costo/beneficio permite costos de operacion y gestion
menores, lo que se traduce en un incremento general de la productividad, que
permite operaciones mayores, y costos menores en relacion con el volumen
de negocio generado. Esa mayor eficacia productiva se obtiene gracias a la
eliminacién de procesos, agil acceso a la informacién y automatizacion de
operaciones entre otros.

o Calidad. Este aspecto viene a ser otro de los pilares sobre los que deben
formularse las estrategias del sector Agencia de Viajes. Uno de los resultados
mas inmediatos, producto de la implantacion de las tecnologias existentes,
consiste en la mejora de la calidad de los servicios. La tecnologia permite un
mayor conocimiento de los productos y sus caracteristicas, un uso mas
efectivo de los medios de promocion y comunicacién, asi como una mejor
atencion al cliente. La disminucion de los costos de gestion y operacion,
permite ser mas competitivo e incrementar el gasto en todo aquello que
atienda al ofrecimiento de un producto de mayor calidad.

Fortalezas

La Agencia de Viajes posee en la actualidad una posicién fuerte y lider en la
intermediacion de los servicios turisticos. Es desde esta consideracién, que se
identifican a continuacion, las siguientes fortalezas:

* Imagen de marca creada. Las agencias que se encuentran funcionando en su
modo tradicional ya poseen una imagen de empresa que se encuentra en los
clientes y la distinguen del resto.

= Posicién actual de las agencias en la comercializacion turistica. A través de ellas
se distribuye el mayor volumen de productos y servicios de los proveedores.

= Proximidad al usuario. Esto constituye una de las principales fortalezas que
las agencias de viajes, especialmente las tradicionales, poseen respecto de
cualquier otro actor turistico que intente sobrellevar por cuenta propia la
distribucién de sus productos. Conocen el negocio, asi como los productos y
servicios que comercializan.

= Calidad de servicio. Relacionado con la anterior, gracias a esa proximidad que
el agente de viajes tiene sobre el cliente, éste puede ofrecer un servicio de
calidad, dificil de obtener en el corto plazo a través de Internet. Asimismo, cuenta
con una importante base de clientes sobre la que basar su estrategia.

= Funcion interlocutora y consultora del agente de viajes. Este Gltimo, es quien
brinda asesoramiento y consultoria al cliente, recibe la confianza del usuario, y
asume el compromiso por su decision.

= Conocimiento y capacidad de busqueda y consulta de informacion sobre destinos
y servicios, a los que los clientes no tienen acceso.
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= Menor gasto adicional de publicidad y promocién. Son los productores
y proveedores aquellos que asumen el costo de la comunicacion de sus
productos y servicios.

= Posicion oOptima y flexibilidad para adaptarse a los nuevos servicios, asi
como agilidad para desarrollar y enfocarse hacia nuevos segmentos de
mercado. En ese sentido debe sefialarse que la agencia de viajes se encuentra
en una posicidn especial en la cadena de valor que le permite desarrollar
vinculos y acuerdos en diferentes direcciones.

= Mayor alcance de mercado, menores costos y posibilidad de ofrecer
mejores precios a partir del desarrollo del canal de distribucién Internet.

Como se puede apreciar tras observar las diferentes fortalezas, las Agencias de Viajes
poseen importantes puntos sobre los que sustentar sus estrategias y contrarrestar el
impacto de las mudultiples amenazas. Las fortalezas de las agencias podran
potenciarse, en mayor o menor medida, en funcion de las distintas acciones que éstas
emprendan, y de la mayor informacion, formacioén y profesionalidad, de forma que
junto con los medios e instrumentos adecuados pueda asesorar y brindar un servicio al
cliente de mayor calidad.

Debilidades

Antes de mencionar las debilidades que las Agencias de Viajes poseen dentro del
escenario actual, es conveniente aclarar que el grado de debilidad y riesgo dependera
de la situacion particular de cada agencia, por lo que el que sigue es un planteo
general de la situacion.

= Pérdida del papel central de la Agencia. Parte de sus funciones pueden ser
ahora realizadas de forma alternativa.

= Mayor competencia con proveedores que quieran vender directamente por
Internet.
Estos se encuentran, por lo general, en asociacion con empresas relacionadas
con la informatica y concentran importantes volimenes de capital contra las
Agencias de Viajes que no suelen poseer el capital suficiente para hacer frente
a dicha competencia.

= Importante dispersién del sector de Agencias de Viajes, lo que las pone en

una situacion de debilidad en la negociacion frente a proveedores de
productos Yy servicios (informacion), asi como en el acceso de la tecnologia.
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8. CONCLUSIONES Y CONSIDERACIONES FINALES
8.1. Conclusiones derivadas de la tesis.

Si bien, a lo largo de los diferentes andlisis que integran el trabajo, se han ido
enunciando las conclusiones obtenidas, a continuacion se mencionan aquellas que se
consideran las méas importantes:

1. La implantacion y utilizacién de la tecnologia promueven la apertura de nuevos
canales de distribucién de la oferta y de relacion con el cliente, asi como el
incremento de la capacidad productiva de las Agencias de Viajes y su eficiencia. No
obstante, en las condiciones actuales de mercado, ese incremento de capacidad se
traduce en capacidad ociosa.

2. Internet y sus fenbmenos asociados igualan las oportunidades de todos (expertos y
no expertos) para acceder a la informacion turistica. Sin embargo, los resultados
obtenidos evidencian la necesidad por parte del usuario de mantener contacto fisico
con un agente, a quien pueda consultar y responsabilizar por el servicio turistico
gue adquiere.

3. Desde el punto de vista de Internet, nuestro pais no es un mercado del todo
maduro, por lo que no se espera en el mediano plazo que la venta on-line vaya a
incrementar significativamente el volumen de ventas e ingresos de las agencias, Si
bien favorecera en el corto plazo sus ventas off-line.

4. De acuerdo con los resultados obtenidos y el contacto directo con el agente de
viajes, éstos desconocen cudles son las tecnologias mas adecuadas para su
negocio. Por una parte, por la falta de personal especializado sobre el tema que
desempefie funciones en las agencias, y por otra, por la ausencia de informacion
neutral al respecto.

5. Las Agencias de Viajes son en la actualidad, lideres en la comercializacion turistica,
especialmente del transporte aéreo y el alojamiento, y poseen suficiente
experiencia para llevar adelante la actividad. Trabajan mucho con los actores de la
cadena y conocen bien al cliente.

6. La funcion central de las Agencias de Viajes crecera o decrecera en funcion,
principalmente, de aquellos actores de la Cadena de Valor que dominan el
escenario actual, sus intereses y el uso que éstos hagan de la tecnologia.

7. La evolucion del sector turistico y el ritmo con que ésta se produzca, esta ligado a
las soluciones técnicas que aparezcan en el mercado y a la relacién costo-beneficio
gue las mismas tengan.

8. Sobre el peligro de la desaparicion de la Agencia de Viajes, en virtud del
acrecentamiento del proceso de desintermediacion, producto del dominio
tecnolégico ejercido por los productores, no se espera que se concrete en el corto
ni en el mediano plazo, pues el progreso de la tecnologia es superior al grado de
asimilacion que la sociedad hace de la misma. No obstante, se dard una
redistribucion del peso econémico y estratégico de la Agencia de Viajes, con una
tendencia a favorecer la cuota de los productores y proveedores.

9. Por ultimo, las claves de la supervivencia para el sector de las agencias en el
escenario actual estan en el disefio de una estrategia clara, la especializacion de la
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oferta, el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion adecuadas a
las caracteristicas y posibilidades de las empresas, y en darse a conocer entre los
consumidores, diferenciandose de los competidores.

Asimismo, esa estrategia debe estar sustentada en el asociativismo y la
cooperacion interna y externa (horizontal y vertical), en la capacitacion sobre temas
tecnoldgicos, de marketing y calidad, y sobre la innovaciébn permanente, tanto en
disefio de producto como en la diferenciacion y comercializacién de la oferta.
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ANEXO I: PLAN DE INVESTIGACION

A.l.1. Planteo de Objetivos

El objetivo de esta investigacion es explorar y determinar las tendencias y el impacto
de las TIC (tecnologias de la Informacién y la comunicacién) y su uso en la Agencias
de Viajes (AAVV) Argentinas. No se busca representar el tamafo de este subconjunto
en el total de los usuarios de Internet, ya que para esto habria que realizar una
investigacion en mucha mayor escala con costos fuera de alcance.

El objetivo de la investigacion serd encontrar datos sobre el subconjunto de las
agencias, buscando saber su perspectiva con respecto al resto del sector, su vision del

uso e impacto de la tecnologia de la Informacion por parte de ellas y de los clientes y
la percepcion combinada.

A.1.2. Plan de Investigacion
2.1 Datos Necesarios

Como se adelanta en el trabajo y en el punto anterior, se buscaran datos demograficos
mas datos actitudinales. Los datos a recolectar son:

a. Institucionales: Lugar de residencia, tipo de turismo, antigliedad, capital social,

b. Personales: Tamafio, educacion, capacitacion, estructura del personal.

c. Actividades relacionadas con la Comunicacion, Promocién y Tecnologia de la
Informacion: Grado de conocimiento de Internet, segmentaciéon de clientes,
equipamiento, sistemas globales de distribucién, reserva de servicios.

d. Actividades relacionadas con la Percepcion: percepciéon de los actores del sistema
turistico, factores que afectan a la agencia, liderazgo del sector.

2.2 Metodologia

Para la eleccion del método de recoleccidon de datos debe tenerse en cuenta:

= Nuestro target estd diseminado nacionalmente (La Plata, Capital Federal,
Gran Buenos Aires y provincias).

= El objetivo no es relevar el tamafio de nuestro mercado potencial, sino conocer
su perfil y sus opiniones cualitativas

» Debe realizarse la investigaciéon con el minimo del presupuesto que sea
posible.

Entonces se ha seleccionado utilizar la recoleccién de datos via encuesta, la cual se
realizar4 mediante una pagina Web con formulario. Esto define a su vez (ademas del
medio) el lugar donde se llevard a cabo la encuesta. Ya que Internet es un medio de
penetracién no solo internacional sino nacional, se esperan obtener resultados de
distintos centros turisticos (provincias y regiones), con una penetracion consistente
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con la distribucion de agencias de viajes (AAVV) en el pais (La Plata, Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, Gran Buenos Aires y Provincias).

Con el fin de lograr el ingreso y contestacion personalizado de la encuesta, se
promocionara la misma mediante su insercion en buscadores locales y el envio directo
de una solicitud de contestacion de la misma (agencia por agencia) y a newsgroups y
listas de discusion.

Para maximizar la cantidad de respondientes, se brindara informacion del sitio de la
materia de marketing turistico cuyo titular hace de soporte académico respecto a la
seriedad del trabajo de tesis, y se brindard como “premio” a quienes respondan una
identificacion de usuario y password para que aquellas puedan acceder a bajar un
informe preliminar de los resultados de la investigacion realizada a tal fin.

2.3 Periodo.

La investigacion se realizé del 30 de Mayo hasta el 30 de Septiembre de 2004.

2.4 Tipo de Muestreo.

Se utilizara el muestreo (probabilistico) estratificado por areas geogréficas (Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, Gran Buenos Aires y Provincias —principales plazas
turisticas-). Es un proceso de 2 fases en el que la poblacion se divide en estratos. El
estrato es mutuamente excluyente y colectivamente exhaustivo en cuanto a que cada
elemento de la poblacion se asigndé a un solo estrato. Una vez seleccionados los
estratos (provincias y areas geograficas) se seleccioné mediante un procedimiento
aleatorio simple en cada estrato, las agencias que fueron parte de la muestra. Se
seleccion6 este método debido a que las variables de estratificacion (areas
geograficas) son muy distintas entre estratos y homogéneas dentro del estrato.

2.5 Seleccion del Tamafo de la Muestra.
Para prever el intervalo de confianza resultante de una media muestral y su desviaciéon

estandar, podemos aplicar la distribucibn normal a la delimitacion previa de la
extension del intervalo y del grado de confianza que nos brindara.

n=(Z*x[1?/E?

Donde:

e n: es el tamano de la
muestra

e Z: nuUmero de unidades de desviacién estandar en la distribucibn normal
gue producira el nivel deseado de confianza.

e []: Desviacion estdndar de la poblacion (conocida o
estimada).

e E: Error o diferencia maxima entre la media de la muestra y la media de
la poblacion (con el nivel de confianza indicado)
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La mayor dificultad para determinar el tamafio de la muestra consiste en conocer la
desviacion estandar de la poblacion.

Para determinar el tamafio necesario de la muestra, si no poseemos la desviacién

estandar, pero tenemos una idea estimada de la proporcion de la poblacion que
cumple con las caracteristicas deseadas la formula a utilizar es la siguiente:

n=[ZxPx(1-P)]/E?

Donde:

e n: es el tamafio necesario de la
muestra

e Z: nimero de unidades de desviacion estandar en la distribucibn normal
gue producira el nivel deseado de confianza.

e P: Proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de
interés.

e []: Desviacibn estandar de la poblaciébn (conocida o
estimada).

e E: Error o diferencia maxima entre la media de la muestra y la media de
la poblacion (con el nivel de confianza indicado)

Ahora para un nivel de confianza del 89% tenemos:
o Z:1.96 (de tabla)
e P: 0.5 (peor caso)

e E:012

Debido a la metodologia utilizada (encuesta Webmail) aumentamos el nivel de error
posible y del nivel de confianza propiamente dicho.

Obtenemos entonces, de la férmula planteada anteriormente el tamafio necesario de
la muestra para cumplir con estos pardmetros:

n = 67 agencias.

Esta es la minima cantidad de respuestas para asegurarnos dicha desviacion estandar
a ese intervalo de confianza con ese error.
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A.1.3. Cuestionario para el Agente de Viajes

Sefior agente de viajes,

Me dirijo a usted en mi condicién de alumno de la primera promocién de
la Carrera de Licenciatura en Turismo de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad Nacional de La Plata - UNLP. Habiendo finalizado la misma, me encuentro
realizando el trabajo final de Tesis para la obtencion del titulo de Licenciado en Turismo, con
aplicacion al campo de la administracion. El tema elegido ha sido el andlisis de las nuevas
tecnologias y su impacto en el sector de las Agencias de Viajes, y la forma en qué deben
ser utilizadas como ventajas competitivas. Me es muy necesario contar por ello con la
informacion que consta en el formulario adjunto, cuestionario al que invito a completar, de
modo de obtener la informacion estadistica necesaria para llevar adelante el correspondiente
andlisis. La informaciéon que se obtenga no tendra ningun otro propésito que el mencionado
anteriormente, por lo que no es objetivo del trabajo ni de su autor, recolectar datos referentes a
informacion privada de las empresas, ni tampoco su uso para otros fines.

Le agradezco desde ya toda la atencién que puedan brindarle al mismo y
me comprometo a hacerle llegar copia del trabajo de investigacion que he encarado, el que
aspiro le sea de utilidad.

Institucional.

1) Provincia. ........cccoovnnne

2) Tipo de Agencia de Viajes.
[ Mayorista [ Minorista [ Mayorista-Minorista

3) Actividad de la Agencia de Viajes.

[0 Emisora y receptiva [ Solo receptiva [ solo emisiva [ Preferentemente receptiva

O Preferentemente emisora

4) Servicios que presta.
O Alojamiento O Transporte aéreo [ paquetes turisticos O servicios locales

O otros transportes [ Otros servicios.......c.cccoevvruennn.

5) Perfil o tipo de cliente al que sirve.

O Turismo emisor [ Turismo receptivo [ Negocios [0 Grupos (jubilados, estudiantes, etc.)
O Otros....ccceeveveererines

6) éCuales son los lugares de mayor preferencia entre sus Clientes?

[ La Costa [ Montafias [ Sierras [ Sur del Pais [ Litoral [ Norte del Pais [ usa
[ Europa [ Asia [ Otros....ccceevveeveeiseinns

7) Mencione los paises de donde recibe el turismo receptivo.

O chile O Brasil [ Estados Unidos [ Espafia O Francia

[ Europa: Pais [ Asia [ Latinoamérica: Pais ........cccoveevvreennnns

8) Forma de comercializacion.

O con red propia de distribucién [ sin red propia de distribucién O Franquicias O otro...eeecee.

9) Nivel de participacion en el mercado turistico local.

[ Grande [ Media [ pPequefa

10)Antigiiedad en el mercado.

[ 1 a 4 afios [ 5 a 9 afios [0 10 a 14 afios O 15+
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11)Composicion del Capital Social de la Empresa.

[ Nacional [ Extranjero [ Mixto
12)éPosee acuerdos de cooperacion con otras empresas? []Si [ No

13)Nivel aproximado de Facturacion Anual de la Agencia

[ Menos de 100 mil $ [ 101 a 500 mil de $ [ 501 mil a 1 millén de $ [ Mas de 1 millén de pesos

Personal.

14)Cantidad de personal permanente en su empresa.

[ Auto empleados O1a5 [d6al0 O1i1a15 16 +

15)Nivel de preparacion del personal.
[ Alto [ Medio [ Bajo

16)Nivel de Educacién de su Personal.

[ Primario [ Secundario [ Terciario/Universitario [ Postgrado/Master

17)éComo se integra el personal en la empresa?

[ Lic. en Turismo [ Técnicos en Turismo [ Lic. en Administracion [ Abogado
[ Contadores [ Analista de Sistemas [ Programador [ Técnico en Internet [ Otros
18)éCapacita a su personal? []Si [ No

De ser afirmativa su respuesta, ésobre qué temas suele hacerlo?
[0 Manejo de las tecnologias [J Atencioén al Cliente [ Motivacién
[ Disefio y armado de nuevos productos [ Management [] Marketing [ Ventas [ Otros.....ccceevveuenene

Y cada cuanto? [ Numero de veces al afio................

19)éTerceriza actividades? [] Si [ No
Si su respuesta es afirmativa, responda cudles.

[ Contaduria [ Legal/juridica [ Aspectos informaticos []Marketing [] Capacitacion [ Otros ..

Comunicacién - Promocién - Tecnologias

20)éDesarrolla acciones de promocion en forma conjunta con otras empresas? []Si [ No

21)Equipamiento informatico y de comunicaciones.

[ Teléfono [ Fax [ PC [ Terminales de reservas [ Sistemas front/back office [ Intranet
[ Sistema de Gestién Comercial [ Extranet

22) ¢Posee presencia institucional en Internet? []Si [ No

De ser afirmativa su respuesta, su sitio proporciona soluciones de comercio electrénico? [1Si [ No
23) éPosee conectados en integrados los sistemas de gestion front/back office? []Si [ No

24) Que importancia le asigna la tecnologia en su relaciéon con sus clientes para el éxito futuro de su

agencia?

[ Muy importante O Importante [ Medianamente importante [ Poco Importante
[ Nada Importante

25) éQué sistemas globales de distribucion (GDS) utiliza mayormente el personal de su agencia?

[ Sabre O Galileo [ Worldspan [ Amadeus [ Amadeus Proweb [ Abacus

26) Medios utilizados en cada etapa del desarrollo de la actividad del agente.

a. Promocién del producto/servicio.

[ Publicidad en Internet [ Radio [ Televisidn (aire) [ Newsletter O Fax [ Folletos
[ Teléfono [ Cartelera Exterior [ Televisién (cable) [ Otros....vcvvveeieiinennn,
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b. Tipos de medios de comunicacion utilizados para el contacto con el cliente.

\ Tipo de cliente \ Visita del cliente \ Visita al cliente Teléfono Fax
Turismo emisor

Turismo receptivo
Negocios
Grupos

c. Tipos de medios de informacion y consulta utilizados.

Sistemas de Folletos / Manuales

Servicios Teléfono E-mail

Distribucion de Venta
Alojamiento ;
Transporte aéreo
_Paquetes turisticos
Servicios locales
Otros transportes

d. Medios utilizados para la reserva de servicios.

Sistemas de Centrales de

Distribucién Reserva E-mail ~ Web

Servicios Teléfono Fax

Alojamiento
Transporte aéreo
Paquetes turisticos
Servicios locales
Otros transportes

e. Modo utilizado para la emision del Voucher, boletos y demas documentos.

Servicios Manual Automatica Emision por terceros

Alojamiento
Transporte aéreo
Paquetes turisticos
Servicios locales
Otros transportes

* Automatica: se refiere a la emision del voucher por medio de sistemas electrénicos (SMD).

f. Modo utilizado para la recogida y entrega del voucher, boletos y demas documentos.

Servicios Personal Mensajeros Otro ...

Alojamiento
“Transporte aéreo
Paquetes turisticos
Servicios locales
Otros transportes

g. Formas de pago empleadas.

[ Tarjeta de crédito [0 Tarjeta de débito [ Transferencia bancaria [0 Depdsito bancario
[ Cheque [ Efectivo [ Home Banking

Percepcion.

27) éCual considera usted los 3 factores que mas han afectado y afectan a su empresa?
[ La situacién econdmica y financiera del pais.

[ La inseguridad y el terrorismo en destinos turisticos

[ La aparicion de nuevos actores en el sistema turistico (Agencias de Viajes Virtuales).

[ Internet y las nuevas tecnologias.

[ La falta de adaptacién a las nuevas reglas del mercado.

[ El cambio en las caracteristicas de la demanda.

28) éCree que la Agencia de Viajes continuara ejerciendo el liderazgo en la industria del turismo en el...?

Corto plazo asi ONo
Mediano plazo asi ONo
Largo plazo asi OnNo
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A.l.4. SITIO WEB REALIZADO

http://www.marketinturistico.com.ar/tesis.asp

o

b
X
S

|- 7+

HOME PAGE CATEDRA PROGRAMA

Miercoles, 10 de Noviembre de 2004
=] Inicio & Contactar

| Presentacion

Ir al cuestionario

Bienvenido.

| Enfoque y objetivos
del estudio

Habiendo egresado de la Carrera de Licenciatura en Turismo, de la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad Nacional de La Plata - UNLP, me encuentro realizando el trabajo de Tesis para la
D obtencidn del titulo respectivo. El tema elegido ha sido el andlisis de las nuevas tecnologias y su
irector de tesis s k ] it Z
impacto en el sector de las Agencias de Viajes y la forma en que deben ser utilizadas como ventajas
competitivas . Para tal cometido me resulta indispensable contar con la colaboracién de los actores
del sector de modo de obtener la informacién estadistica necesaria para llevar adelante el
correspondiente andlisis. La informacién que se obtenga no tendrd ningldn otro propdsito que el
mencionado anteriormente, por lo que no es objetivo del trabajo ni de su autor, recolectar datos
referentes a informacién privada de las empresas, ni tampoco su uso para otros fines.

I Cuestionario

Mario Eduardo Alza

Calle 46 n°768 piso 4°
La Plata (1900) Bs. As.
Argentina

Le agradezco desde ya la atencién que puedan brindarle al mismo ¥ lo invito a continuacién a
completar el siguiente "cuestionario”,

Telffax: (0221) 424-1199
Celular: 15-5037204

alzamarioe@yahoo.com.ar

o - -
] wi D0

i
|

\ \ral !
onaro

Mario Eduardo Alza

"‘ ‘cuestt

\
\

\ =" aad
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G & REDHPO ¢

=+] Inicio

[E Contactar

Ir al cuestionario

1 Presentacion

| Enfoque y objetivos
del estudio

1 Cuestionario
Director de tesis

Datos personales

Mario Eduardo Alza

Calle 46 n®762 piso 4°
La Plata (1900) Bs, As.
Argentina

Telffan: (0221) 424-1199
Celular: 15-5037204

alzamarioe@yahoo.com.ar

Enfoque y objetivos del estu

Enfoque. Cada dia que transcurre el sisterna turistico se vuelve mas complejo, especialmente para
las Agencias de Visjes. Esta complejidad es ocasionada, entre otras cosas, por la evolucidén en las
tecnologias de la informacién y distribucién turistica, que presiona y obliga a adaptarse para
permanecer en dicho sistema.

El presente estudio mostrard las tecnologias disponibles para el desarrollo de la actividad turistica,
las amenazas que se ciernen sobre las agencias de viajes, y al mismo tiempo, las oportunidades y
beneficios que pueden otorgar a partir de su correcto aprovechamiento.

Por todo esto, con esta investigacién se espera aportar datos Gtiles sobre la forma en que la
Agencia de Viajes, deberia utilizar y aprovechar las nuevas tecnologias de la informacidén vy
distribucién turistica, para subsistir en la nueva cadena de valor vy, al mismo tiempo, ser mas
competitiva,

Objetivos.

Identificar y analizar las nuevas tecnologias de informacién y distribucidn turistica, y evaluar en qué grado son
utilizadas por las Agencias de Viajes.

Recomendar la forma en que las mismas deberian ser utilizadas y aprovechadas por dichos actores.

Inicio | Presentacién | Enfoque v objetivos del estudio | Cuestionario | Director de tesis
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e RED SO 2" -2 * ° 3

%] Inicio = Contactar B 1r al cuestionario

Cuestiona

El presente cuestionario consta de 28 preguntas, dividas en cuatro etapas, v se estima necesario un
lapso de 10 minutos para su contestacién,

| Presentacion

| Enfoque y objetivos

del estudio

1 Cuestionario

Director de tesis

1) Ubicacién de su Agencia de Viajes.

-Elija una opcidn- Q

2) Tipo de Agencia de Viajes.

-Elija una opcién- Q

3) Actividad de la Agencia de Viajes.

-Elija una opcidn- g

4) Servicios que presta.

[ Alojamiento ) servicios locales

1 P
) Transporte aéreo

) otres transportes

\ e _
— Paquetes turisticos . Otros servicios

5) Perfil o tipo de cliente al que sirve.

m m

— Turismo emisor  Estudiantes
') y & m 5

. Turismo receptivo — Jubilados
M .

— Negocios Otros

6) éCudles son los lugares de mayor preferencia entre sus clientes?

r

O Lacosta CJ Litoral [ Estados Unidos
m M I . ™

. Montafas Sur del pais . Europa

m " m 3 m .

. Sierras . Norte del pais — Asia

Otros
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ANEXO II: RESULTADOS DE LA TESIS

A.ll.1. Datos institucionales

+ Preqgunta 1. Ubicacién de la agencia

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Buenos Aires 18 25,7 25,7 25,7
Capital Federal 23 32,9 32,9 58,6
Resto del pais 29 41,4 41,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
+ Prequnta 2. Tipo de Agencia de Viajes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Mayorista 4 57 57 57
Minorista 37 52,9 52,9 58,6
Mayorista-Minorista 29 41,4 41,4 100,0
Total 70 100,0 100,0
+ Preqgunta 3. Actividad de la Agencia de Viajes
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Emisora y receptiva 37 52,9 52,9 52,9
Solo receptiva 3 4.3 4.3 57,1
Solo emisiva 8 11,4 11,4 68,6
:féizﬁgememe 7 10,0 10,0 78,6
Preferentemente emisora 15 21,4 21,4 100,0
Total 70 100,0 100,0

+ Prequnta 4. Servicios que presta

N Valid
Missing

70

Servicios prestados: alojamiento

Servicios prestados: transporte aéreo

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent

Valid No 5 7,1 7,1 Valid No 11 15,7 15,7
Si 65 92,9 92,9 Si 59 84,3 84,3

Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0
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Servicios prestados: paquetes turisticos

Servicios prestados: servicios locales

Frequency Percent Valid Percent .
Valid _ Si 70 100.0 100.0 _ Freguency Percent Valid Percent
Valid No 22 31,4 314
Si 48 68,6 68,6
Total 70 100,0 100,0

Servicios prestados: otros transportes Servicios prestados: otros servicios
Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 25 35,7 35,7 Valid No 35 50,0 50,0
Si 45 64,3 64,3 Si 35 50,0 50,0
Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0

+ Prequnta 5. Perfil o tipo de cliente al que sirve
N Valid 70
Missing 0
Tipo de cliente: turismo emisor Tipo de cliente: turismo receptivo
Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 9 12,9 12,9 Valid  No 22 314 31,4
Si 61 87,1 87,1 Si 48 68,6 68,6
Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0
Tipo de cliente: negocios Tipo de cliente: estudiantes
Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 34 48,6 48,6 Valid No 50 71,4 71,4
Si 36 51,4 51,4 Si 20 28,6 28,6
Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0
Tipo de cliente: jubilados Tipo de cliente: otros

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 52 74,3 74,3 Valid No 64 91,4 91,4
Si 18 25,7 25,7 Si 6 8,6 8,6
Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0
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+ Preqgunta 6. ¢ Cudles son los lugares de mayor preferencia entre sus clientes?

N Valid
Missing

Lugares de mayor preferencia: la costa Lugares de mayor preferencia: las montafias
Freguency Percent Valid Percent Freguency Percent Valid Percent
Valid No 46 65,7 65,7 Valid No 37 52,9 52,9
Si 24 34,3 34,3 Si 33 47,1 47,1
Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0

Lugares de mayor preferencia: las sierras Lugares de mayor preferencia: el litoral

Frequency | Percent Valid Percent Frequency | Percent Valid Percent
Valid No 54 77,1 77,1 Valid No 52 74,3 74,3
Si 16 22,9 22,9 Si 18 25,7 25,7
Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0

Lugares de mayor preferencia: sur del pais

Lugares de mayor preferencia: norte del pais

Frequency | Percent Valid Percent Frequency | Percent Valid Percent

Vald  No 21 30,0 30,0 Valid  No 32 45,7 45,7

Si 49 70,0 70,0 Si 38 54,3 54,3

Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0
Lugares de mayor preferencia: EEUU Lugares de mayor preferencia: Europa

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent

Valid No 53 75,7 75,7 Valid No 29 41,4 41,4

Si 17 24,3 24,3 Si 41 58,6 58,6

Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0
Lugares de mayor preferencia: Asia Lugares de mayor preferencia: Caribe

Frequency | Percent | Valid Percent Frequency | Percent | Valid Percent

Valid No 63 90,0 90,0 Valid No 56 80,0 80,0

Si 7 10,0 10,0 Si 14 20,0 20,0

Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0

Lugares de mayor preferencia: otros

Freguency Percent | Valid Percent

Valid No 56 80,0 80,0

Si 14 20,0 20,0

Total 70 100,0 100,0
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

+ Pregunta 7. Mencione los paises de donde recibe el turismo receptivo

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Chile

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Brasil

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 33 47,1 71,7 Valid No 33 47,1 71,7
Si 13 18,6 28,3 Si 13 18,6 28,3
Total 46 65,7 100,0 Total 46 65,7 100,0
Missing ~ System 24 34,3 Missing  System 24 34,3
Total 70 100,0 Total 70 100,0

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Uruguay

Paises de donde

serecibe el t

urismo receptivo: EEUU

Frequency | Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 37 52,9 80,4 Valid No 30 42,9 65,2
Si 9 12,9 19,6 Si 16 22,9 34,8
Total 46 65,7 100,0 Total 46 65,7 100,0
Missing  System 24 34,3 Missing  System 24 34,3
Total 70 100,0 Total 70 100,0

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: resto de A.

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Espafia

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 37 52,9 80,4 Valid No 23 32,9 50,0
Si 9 12,9 19,6 Si 23 32,9 50,0
Total 46 65,7 100,0 Total 46 65,7 100,0
Missing  System 24 34,3 Missing ~ System 24 34,3
Total 70 100,0 Total 70 100,0

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Francia

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Alemania

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 34 48,6 73,9 Valid No 33 47,1 71,7
Si 12 17,1 26,1 Si 13 18,6 28,3
Total 46 65,7 100,0 Total 46 65,7 100,0
Missing ~ System 24 34,3 Missing  System 24 34,3
Total 70 100,0 Total 70 100,0

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Europa

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Asia

Freguency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 29 41,4 63,0 Valid No 41 58,6 89,1
Si 17 24,3 37,0 Si 5 7,1 10,9
Total 46 65,7 100,0 Total 46 65,7 100,0
Missing  System 24 34,3 Missing  System 24 34,3
Total 70 100,0 Total 70 100,0
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Africa Paises de donde se recibe el turismo receptivo: Oceania
Freqguency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 43 61,4 93,5 Valid No 42 60,0 91,3
Si 3 4,3 6,5 Si 4 57 8,7
Total 46 65,7 100,0 Total 46 65,7 100,0
Missing  System 24 34,3 Missing  System 24 34,3
Total 70 100,0 Total 70 100,0
+ Prequnta 8. Formas de comercializacion
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Con red propia
de distribucion 29 414 433 433
Sin red propia
de distribucion 26 371 388 82,1
Otros 12 17,1 17,9 100,0
Total 67 95,7 100,0
Missing  System 3 4,3
Total 70 100,0

+ Prequnta 9. Nivel de participacion en el mercado turistico local

Cumulative
Percent

Frequency Percent Valid Percent
Valid Grande 13 18,6 19,1
Media 27 38,6 39,7
Pequefia 28 40,0 41,2
Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0

19,1
58,8
100,0

+ Preqgunta 10. Antigliedad en el mercado

Cumulative
Percent

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid 1 a4 afios 20 28,6 28,6
5 a9 afos 11 15,7 15,7

10 a 14 afios 18 25,7 25,7

15 o més 21 30,0 30,0

Total 70 100,0 100,0

28,6
44,3
70,0
100,0
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

+ Preqgunta 11. Composicién del capital social de la empresa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nacional 66 94,3 95,7 95,7
Extranjero 1 1,4 1,4 97,1
Mixto 2 2,9 2,9 100,0
Total 69 98,6 100,0
Missing  System 1 1,4
Total 70 100,0

+ Prequnta 12. ¢Posee acuerdos de cooperacion con otras empresas?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 24 34,3 34,3 34,3
Si 46 65,7 65,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

+ Preqgunta 13. Nivel aproximado de facturacion anual de la Agencia

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Menos de 100 mil $ 19 27,1 33,3 33,3
101 a 500 mil $ 26 37,1 45,6 78,9
501 mil a 1 millén de $ 6 8,6 10,5 89,5
Mas de 1 millon de pesos 6 8,6 10,5 100,0
Total 57 81,4 100,0
Missing  System 13 18,6
Total 70 100,0
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A.1l.2. Datos personales

ANEXO II: Resultados de Investigacion

+ Prequnta 14. Cantidad de personal permanente en la empresa

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Autoempleados 8 11,4 11,9 11,9
lab 44 62,9 65,7 77,6
6al0 11 15,7 16,4 94,0
11a15 1 1,4 15 95,5
16 o mas 4,3 4,5 100,0
Total 67 95,7 100,0
Missing  System 3 4,3
Total 70 100,0
+ Prequnta 15, Nivel de preparacion del personal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Alto 40 57,1 59,7 59,7
Medio 25 35,7 37,3 97,0
Bajo 2 2,9 3,0 100,0
Total 67 95,7 100,0
Missing  System 3 4,3
Total 70 100,0
+ Pregunta 16. Nivel de educacién del personal
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Secundario 10 14,3 14,7 14,7
Terciario/universitario 56 80,0 82,4 97,1
Postgrado/Master 2 2,9 2,9 100,0
Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

+ Preqgunta 17. ¢Cdmo se integra el personal en la empresa?

¢Cémo se integra el personal en la empresa? Lic. en Turismo

¢Coémo se integra el personal en la empresa? Téc. Turismo

Freguency Percent Valid Percent Freguency Percent \/alid Percent
Valid No 32 45,7 47,1 Valid No 20 28,6 29,4
Si 36 51,4 52,9 Si 48 68,6 70,6
Total 68 97,1 100,0 Total 68 97,1 100,0
Missing ~ System 2 2,9 Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0 Total 70 100,0
¢Coémo se integra el personal en la empresa? Lic. en ¢Como se integra el personal en la empresa? Abogado

Administracion
Frequency Percent Valid Percent
Valid No 57 81,4 83,8
Si 11 15,7 16,2
Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0

Frequency Percent Valid Percent
Valid No 59 84,3 86,8
Si 9 12,9 13,2
Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0

¢Como se integra el personal en la empresa? Contador

¢Coémo se integra el personal en la empresa? Programador

Frequency | Percent | Valid Percent Frequency | Percent | Valid Percent
Valid No 46 65,7 67,6 Valid No 64 91,4 94,1
Si 22 31,4 32,4 Si 4 57 59
Total 68 97,1 100,0 Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9 Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0 Total 70 100,0

¢Coémo se integra el personal en la empresa? Analista de

¢Como seintegra el personal en la empresa? Técnico en

sistemas Internet y Redes
Frequency | Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 62 88,6 91,2 Valid No 59 84,3 86,8
Si 6 8,6 8,8 Si 9 12,9 13,2
Total 68 97,1 100,0 Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9 Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0 Total 70 100,0

¢Cémo se integra el personal en la empresa? Otros

Frequency Percent Valid Percent
Valid No 41 58,6 60,3
Si 27 38,6 39,7
Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 29
Total 70 100,0
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+ Prequnta 18. ¢Capacita a su personal?

ANEXO II: Resultados de Investigacion

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 9 12,9 13,2 13,2
Si 59 84,3 86,8 100,0
Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0

De ser afirmativa su respuesta, ¢, sobre qué temas suele hacerlo?

¢Sobre qué temas suele hacerlo? Manejo de tecnologias

¢Sobre qué temas suele hacerlo? Atencion al cliente

¢Sobre qué temas suele hacerlo? Disefio y armado de
nuevos productos

Frequency | Percent | Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 23 32,9 39,0 Valid No 22 314 37,3
Si 36 51,4 61,0 Si 37 52,9 62,7
Total 59 84,3 100,0 Total 59 84,3 100,0
Missing  System 11 15,7 Missing ~ System 11 15,7
Total 70 100,0 Total 70 100,0

¢Sobre qué temas suele hacerlo? Motivacion

Frequency Percent Valid Percent Freguency Percent Valid Percent

Valid No 33 47,1 55,9 Valid No 53 75,7 89,8

Si 26 37,1 44,1 Si 6 8,6 10,2

Total 59 84,3 100,0 Total 59 84,3 100,0
Missing  System 11 15,7 Missing  System 11 15,7
Total 70 100,0 Total 70 100,0

;, Sobre qué temas suele hacerlo? Marketin
¢Sobre qué temas suele hacerlo? Managment ¢ q 9
. F P Valid P
Freguency Percent Valid Percent Vald No requeng)é erczr;tl alid er;esn;
Vaid  No 55 78,6 932 i A 21 441
Si 4 57 6,8 TI | 6 37, ,

Total 59 84,3 100,0 e Sota 59 84,3 100,0
Missing ~ System 11 15,7 T'SSI'”Q ystem 11 15,7
Total 70 100,0 ota 70 100,0

¢Sobre qué temas suele hacerlo? Ventas ¢;Sobre qué temas suele hacerlo? Calidad

Frequency Percent Valid Percent Freguency Percent Valid Percent

Valid No 22 31,4 37,3 Valid No 41 58,6 69,5

Si 37 52,9 62,7 Si 18 25,7 30,5

Total 59 84,3 100,0 Total 59 84,3 100,0
Missing  System 11 15,7 Missing  System 11 15,7
Total 70 100,0 Total 70 100,0
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¢Sobre qué temas suele hacerlo? Otros

ANEXO II: Resultados de Investigacion

Frequency Percent Valid Percent
Valid No 52 74,3 88,1
Si 7 10,0 11,9
Total 59 84,3 100,0
Missing  System 11 15,7
Total 70 100,0
¢ Y cada cuanto?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Una vez al afio 19 27,1 37,3 37,3
2 a 3 veces al afio 21 30,0 41,2 78,4
4 a 5 veces al afio 5 7,1 9,8 88,2
6 0 mas veces al afio 5 7,1 9,8 98,0
Nunca 1 1,4 2,0 100,0
Total 51 72,9 100,0
Missing  System 19 27,1
Total 70 100,0
+ Preqgunta 19. ¢ Terceriza actividades?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid No 12 17,1 18,2 18,2
Si 54 77,1 81,8 100,0
Total 66 94,3 100,0
Missing  System 4 57
Total 70 100,0
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

A.11.3. Datos sobre comunicaciones, promocion y tecnologias

+ Preqgunta 20. ¢Desarrolla acciones de promocion en forma conjunta con otras

empresas?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 24 34,3 34,3 34,3
Si 46 65,7 65,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

+ Prequnta 21. Equipamiento informatico y de comunicaciones

Equipamiento informético y de comunicaciones - Teléfono

Equipamiento informéatico y de comunicaciones - Fax

Equipamiento informatico y de comunicaciones - Terminales

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid Si 68 97,1 100,0 Valid No 2 2,9 2,9
Missing  System 2 2,9 Si 66 94,3 97,1
Total 70 100,0 Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0

Equipamiento informatico y de comunicaciones - Sistema
front/back office

dereserva Equipamiento informético y de comunicaciones - PC
Frequency Percent Valid Percent Frequency | Percent Valid Percent
Valid No 13 18,6 19,1 Valid Si 68 97,1 100,0
Si 55 78,6 80,9 Missing  System 2 2,9
Total 68 97,1 100,0 Total 70 100,0
Missing  System 2 29
Total 70 100,0

Equipamiento informético y de comunicaciones - Intranet

Frequency | Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent
Valid No 45 64,3 66,2 Valid No 44 62,9 64,7
Si 23 32,9 33,8 Si 24 34,3 35,3
Total 68 97,1 100,0 Total 68 97,1 100,0
Missing  System 2 29 Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0 Total 70 100,0
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Equipamiento informatico y de comunicaciones - Sistemas
de gestion comercial

ANEXO II: Resultados de Investigacion

Equipamiento informético y de comunicaciones - Extranet

Frequency | Percent Valid Percent Freguency Percent Valid Percent

Valid No 53 75,7 76,8 Valid No 65 92,9 95,6

Si 16 22,9 23,2 Si 3 4,3 4,4

Total 69 98,6 100,0 Total 68 97,1 100,0
Missing ~ System 1 14 Missing  System 2 2,9
Total 70 100,0 Total 70 100,0

+ Prequnta 22. ¢Posee presencia institucional en Internet?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid No 24 34,3 34,8 34,8

Si 45 64,3 65,2 100,0

Total 69 98,6 100,0
Missing  System 1 1,4
Total 70 100,0

De ser afirmativa su respuesta, ¢ su sitio proporciona soluciones de comercio
electrénico?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 46 65,7 66,7 66,7
Si 23 32,9 33,3 100,0
Total 69 98,6 100,0
Missing ~ System 1 1,4
Total 70 100,0

+ Preqgunta 23. ;Posee conectados e integrados los sistemas de gestion front/back

office?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid No 36 51,4 62,1 62,1
Si 22 31,4 37,9 100,0
Total 58 82,9 100,0

Missing  System 12 171

Total 70 100,0
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+ Prequnta 24. ¢ Qué importancia le asigna a la tecnologia en la relacion con sus

clientes y para el éxito futuro de su agencia?

ANEXO II: Resultados de Investigacion

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Muy importante 41 58,6 59,4 59,4
Importante 20 28,6 29,0 88,4
m%?)'igﬁ?;eme 4 5,7 5,8 94,2
Poco importante 4 57 5,8 100,0
Total 69 98,6 100,0

Missing  System 1 14

Total 70 100,0

+ Preqgunta 25. ¢/Qué Sistemas Globales de Distribucion utiliza mayormente el

personal de la agencia?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Sabre 18 25,7 25,7 25,7
Worldspan 5 71 7,1 32,9
Amadeus 15 21,4 21,4 54,3
Amadeus pro web 20 28,6 28,6 82,9
Otro 2 2,9 2,9 85,7
Ninguno 10 14,3 14,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

+ Prequnta 26. Medios utilizados en cada etapa del desarrollo de la actividad del

agente de viajes

a) Promocién del producto y servicio

Cumulative
Frequency | Percent Percent
Valid Publicidad en Internet 42 15,5 15,5
Radio 20 7,4 22,9
Television (aire) 8 3,0 25,8
Newsletter 30 11,1 36,9
Fax 9 3,3 40,2
Folletos 48 17,7 57,9
Teléfono 20 7,4 65,3
Cartelera exterior 26 9,6 74,9
Television (cable) 9 3,3 78,2
Diarios y revistas 31 11,4 89,7
Revistas especializadas 24 8,9 98,5
Oftros ...... 4 15 100,0
Total 271 100,0
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

b) Tipos de medios de comunicacién utilizados para el contacto con el cliente

Visita del cliente | Visita al cliente Teléfono Fax Email Web TOTAL
Turismo emisor 44 24% 19 10% 39 21% 13 7% 54  29% 18 10%| 187 100%
Turismo receptivo 23 19% 13 11% 18 15% 8 7% 38 32% 19 16%]| 119 100%
Negocios 12 11% 21 19% 25 22% 9 8% 30 27% 15 13%| 112 100%
Estudiantes 14 26% 9 17% 9 17% 3 6% 13 25% 5 9% 53 100%
Jubilados 13 36% 6 17% 11 31% 2 6% 3 8% 1 3% 36 100%
c¢) Tipos de medios de informacion y consulta utilizados

Teléfono Fax SGD Folletos E-mail Web TOTAL
Alojamiento 39 18% 14 7% 17 8% 4 21% 60 28% | 38 18% | 212 100%
Transporte aéreo 34 21% 11 7% 37 23% 15 9% | 41 25% | 25 15% | 163 100%
Paquetes turisticos 36 17% 12 6% | 12 6% | 55 26% | 61 29% | 33 16% | 209 100%
Servicios locales 34 29% 9 8% 5 4% 19 16% | 36 31% | 15 13% | 118 100%
Otros transportes 28 25% 6 5% 10 9% 14 13% | 36 32% | 17 15% ( 111 100%

d) Medios utilizados para la reserva de servicios

Teléfono Fax SGD Centrales Email Web TOTAL
Alojamiento 24 15% | 25 16% 5 3% 27  17%| 65 42% 9 6% 155 100%
Transporte aéreo 30 24% 4 3% | 33 26% 19 15%| 33 26%| 6 5% 125 100%
Paquetes turisticos 25 20% (| 13 10% 8 6% 15 12%(| 60 47% 7 5% | 128 100%
Servicios locales 30 36% 7 8% 1 1% 5 6% 41 49% 0 0% 84 100%
Otros transportes 24 27% 6 7% 8 9% 10 11%| 39 43% 3 3% 90 100%

€) Modo utilizado para la emisién del voucher, boletos y demas documentos

Manual Automética | Emision x terceros Web TOTAL
Alojamiento 27  28% 26 27% 32 33% | 11 11%| 96 100%
Transporte aéreo 8 10% 26 32% 41 50% 7 9% | 82 100%
Paquetes turisticos 19 21% 23 25% 46 50% 4 4% | 92 100%
Servicios locales 29 48% 17  28% 15 25% 0 0% | 61 100%
Otros transportes 19 28% 18 2% 23 34% 7 10%| 67 100%
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ANEXO II: Resultados de Investigacion

f) Modo utilizado para la recogida y entrega del voucher, boletos y demas
documentos

Inmediata Diferida Mensajeros Otro TOTAL
Alojamiento 32 33% 43 44% 22 22% | 1 1% | 98 100%
Transporte aéreo 34  37% 37  40% 20 22% 1 1% | 92 100%
Paquetes turisticos 27  28% 47  48% 22 23% 1 1% | 97 100%
Servicios locales 27  39% 24 35% 17 25%| 1 1% | 69 100%
Otros transportes 22 36% 25 41% 13 21% 1 2% | 61 100%

g) Formas de pago empleadas

Cumulative
Frequency Percent Percent
Valid  Tarjeta de crédito 42 23,7 23,7
Tarjeta de débito 20 11,3 35,0
Transferencia bancaria 8 4,5 39,5
Depésito bancario 30 16,9 56,5
Cheque 9 51 61,6
Efectivo 48 27,1 88,7
Home banking 20 11,3 100,0
Total 177 100,0
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A.1l.4. Datos de percepcién

ANEXO II: Resultados de Investigacion

+ Prequnta 26. ¢Cudl considera usted los tres factores que mas han afectado y

afectan a su empresa?

Factores afectan empresa - La situacién econémica y
financiera del pais

Factores afectan empresa - La inseguridad vy el
terrorismo en destinos turisticos

Frequency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent

Valid No 8 11,4 11,4 valid No 39 55,7 55,7
Si 62 88,6 88,6 Si 31 44,3 44,3

Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0

Factores afectan empresa - La apariciéon de nuevos

Factores afectan empresa - Internet y las nuevas tecnologias

actores en el sistema turistico
Frequency | Percent | Valid Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Valid ~ No 56 80,0 80,0
Valid No 39 55,7 55,7 Si 14 20,0 20,0
Si 31 44,3 44,3 Total 70 100,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Factores afectan empresa - La falta de adaptacién a las
nuevas reglas del mercado

Factores afectan empresa - El cambio en las
caracteristicas de la demanda

Freguency Percent Valid Percent Frequency Percent Valid Percent

Valid No 54 77,1 77,1 Valid No 42 60,0 60,0
Si 16 22,9 22,9 Si 28 40,0 40,0

Total 70 100,0 100,0 Total 70 100,0 100,0

+ Preqgunta 27. ¢Cree que la Agencia de Viajes continuara ejerciendo el liderazgo en
el...?

a) Corto plazo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 8 11,4 12,1 12,1
Si 58 82,9 87,9 100,0
Total 66 94,3 100,0
Missing ~ System 4 5,7
Total 70 100,0
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b) Mediano plazo

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid No 12 17,1 19,4 194
Si 50 71,4 80,6 100,0
Total 62 88,6 100,0
Missing  System 8 11,4
Total 70 100,0
¢) Largo plazo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 28 40,0 47,5 47,5
Si 31 44,3 52,5 100,0
Total 59 84,3 100,0
Missing  System 11 15,7
Total 70 100,0
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ANEXO Ill: NUEVAS FORMAS DE MARKETING EN INTERNET

Sabida es la necesidad de desarrollar, en el turismo, relaciones duraderas con los
clientes, asi como productos de mayor calidad que se adapten enteramente a sus
necesidades. De esta forma, Internet es un espacio mas que interesante para el logro
de este objetivo. Dos de las soluciones mas relevantes que esta tecnologia pone al
alcance de las empresas, como se veran a continuacion, consisten en el marketing
directo y la personalizacion digital.

A.lll.1. Marketing directo en Internet.

Durante mucho tiempo el marketing directo fue entendido como la forma en que los
productos o servicios llegaban al cliente sin un canal intermedio de distribucién. Sin
embargo, el paso del tiempo condujo a que este concepto fuera insuficiente. En los
tiempos actuales, nuevas formas de establecer contacto y el creciente desarrollo de
Internet y los medios digitales, definen un nuevo marketing directo, entendido este
como un sistema interactivo de marketing que se vale de uno o varios medios digitales
de comunicacion que introducen la posibilidad de suscitar una respuesta medible. La
anterior no es la Unica definicién que existe acerca del tema. Por el contrario hay un
amplio grupo de definiciones que coinciden en su concepto. A modo de ejemplo se
puede sefalar la efectuada por La Direct Marketing Association (Asociacion de
Marketing Directo): “la mercadotecnia directa es un sistema interactivo de
mercadotecnia que utiliza uno o varios medios publicitarios para influir sobre una
respuesta y/o una transaccion”.

Definitivamente, el auge de la Internet y la evolucién constante de los medios digitales
son los hechos que terminan por configurar un nuevo marketing directo. Este
aprovecha las oportunidades que, como se ha visto a lo largo del trabajo, la nueva
tecnologia basada en Internet proporciona.

Toda Agencia de Viajes que lleva adelante un marketing directo, lo hace
principalmente porque persigue dos objetivos fundamentales: ganar clientes y
fomentar la fidelidad de los mismos. El dltimo de ellos (fidelidad de los clientes) es
generalmente dirigido a que se repita la compra o0 a mantener la adquisicién
permanente de un producto.

Llevar adelante un marketing de este tipo, implica conocer correctamente su
funcionamiento. EI mismo debe ser entendido como un didlogo directo, pues a través
de éste, las empresas pretenden establecer un dialogo mutuo entre ellas y sus clientes
(potenciales) y mantener asi, un contacto el tiempo que sea posible. Es de esta forma
entonces, que las agencias pueden ajustarse a los deseos del cliente proporcionando
ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual.

Una vez puesto en funcionamiento el marketing directo es necesario controlar si éste
alcanza los objetivos marcados. Esto ultimo es facilmente determinable por la
respuesta, lo cual constituye la ventaja mas sobresaliente de esta forma de
comunicacion. La “cuota de respuesta”, es decir, la cantidad de reacciones positivas a
una medida de comunicacién y el “cost-per-order”, es decir, los costos por pedido
realizado, son las palabras clave en aquellas empresas que emplean el marketing
directo.

Como se dijo en parrafos anteriores, el marketing directo es la comunicacion a través

de determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una reacciéon medible.
De esta forma, independientemente de si las acciones de marketing directo van
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dirigidas a empresas 0 a clientes potenciales, la cuota de respuesta depende de tres
factores: la eleccién y formacion del medio publicitario, los objetivos publicitarios y el
volumen de pedidos y necesidad de aclaracion.

MARKETING DIRECTO EN INTERNET. Sistema interactivo de marketing que se vale de uno o varios
medios digitales de comunicacién para suscitar una respuesta medible y/o una transaccién in situ.

Objetivos

Ganar clientes.
Fomentar la fidelidad.

Suscit

Cuota de
respuesta

factores

v

v

'

Eleccion y formacion del medio
publicitario.
(Mayor preparacion de una
campafia de marketing directo,
mayor cuota de respuesta)

Objetivos
publicitarios.
(Cuanto méas se
acerque al objetivo
de suscitar una
compra, tanto
menor sera la cuota
de respuesta)

Volumen de pedidos y necesidad
de aclaracion.

(Cuanto mas alta seala
facturacion por un cliente tipico,
tanto menor serd la cuota de
respuesta)

Fuente. Elaboracion propia.

Herramientas del marketing directo en Internet.

Las Agencias de Viajes que llevan adelante este tipo de marketing necesitan de
herramientas que les permitan obtener respuestas medibles por parte de sus clientes.
Existe un gran numero de herramientas o medios digitales que éstas pueden poner en
practica. Ello no obstante, ninguna estrategia de marketing directo esta completa sin
una base de datos que incluya a los consumidores actuales y potenciales de la
organizacion.

Es interesante conocer cuales son los aspectos que se deben tener en cuenta a la
hora de armar una base de datos. A continuacion se detallan algunos de ellos:

Funcionalidad. Este es un aspecto fundamental:

por un lado porque el

objetivo principal de toda base de datos es el de proveer informacion relevante vy,
por el otro, porque debe aprovechar la tecnologia disponible.

Versatilidad. Una base de datos que no brinda utilidad, no tiene sentido, por
ello tiene que ser bien aprovechada por todos los usuarios de una organizacion.
Debe procurar, ademas, utilizar referencias cruzadas de informacion.
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» Productividad. Este es otro aspecto que toda organizacion turistica debe
procurar llevar adelante, pues sus bases de datos deben permitir incrementar la
rentabilidad de sus operaciones y desarrollar costos bajos de mantenimiento.

Es importante también, hacer referencia a las desventajas y problemas que representa
para la empresa y mas exactamente a sus negocios, una base de datos. A grandes
rasgos se pueden mencionar como algunas desventajas a la corrupcién de datos, la
seguridad, la compatibilidad, el lenguaje y las plataformas de operacién entre otras.

Uno de los problemas a los que se enfrentan las empresas, a la hora de captar datos
sobre sus clientes, es que no existe una relacién de confianza con ellos. Los clientes lo
consideran como un acto de violacién a la privacidad, y argumentan asi, un intento de
poderio por parte de la empresa, a partir de la utilizacién de esa informacién. Poderio
gue por otra parte, existe, pero que sin embargo es utilizado para mejorar la relacion
con el cliente y adaptar los servicios a ellos.

Es de esta forma, que las empresas deben procurar relaciones basadas en la
confianza, estableciendo para ello, politicas de privacidad, opciones de remover sus
nombres de las listas en cualquier momento, dar a conocer la utlidad de la
informacion, en la busqueda de que el cliente ponga a disposicion de la empresa la
informacion que esta solicita.

Otros de los problemas que enfrentan las bases de datos, es la falta de proteccion
para los creadores de los sistemas, no s6lo porque su tecnologia es moderna, sino
también porque no existe en la mayoria de los paises legislacion idonea. Esto plantea
la necesidad de que los gobiernos evolucionen a la par de la tecnologia, regulando las
situaciones conflictivas que puedan surgir.

Un ultimo problema, les compete exclusivamente a quienes administran las bases de
datos, pues muchas veces las empresas dedican su tiempo a la carga de los datos de
sus clientes, mas no saben trabajar con los sistemas, limitando sus capacidades de
accion, en términos de analisis y toma de decisiones.

Existen dos instrumentos que las empresas tienen en cuenta para administrar sus
bases de datos: el Data Warehouse y el Datamining.

Data warehouse. Es en la actualidad, una de las herramientas mas poderosas para
analizar bases de datos de una organizacion. Este sistema permite a las empresas
indexar los datos que van adquiriendo segun diferentes enfoques para que el usuario
pueda tomar los datos que necesite, en el menor tiempo, costo y sobre todo, riesgo.
Este, permite ademas, la combinacion de datos provenientes de distintas fuentes vy
crear asi, modelos accesibles para todo el personal.

Datamining, “mineria de datos”. Se lo puede definir como el analisis y exploracion
automatica de grandes bases de datos para extraer informacion Gtil y no evidente.
Para la empresa, este sistema significa la mejor manera de determinar qué ocurre con
sus clientes, sus ventas y con el impacto de sus estrategias de marketing. Por ello, el
datamining es un estupendo instrumento para tener una percepcion afinada del retorno
que esta generando la inversion en marketing y publicidad online (banners).

Este sistema utiliza varias técnicas dependiendo del tipo de problema a los que se

enfrente la empresa y la forma en que esta necesita obtener los datos. Algunas de
ellas son las estadisticas, clusterizacion, arboles, redes neuronales y algoritmos

MARIO EDUARDO ALZA 80



genéticos entre otros. De esta manera, sus administradores deben poner un punto de
comienzo, fijar los parametros y sistemas de medicion en los que se quiere trabajar, y
luego comenzar el analisis que mas convenga a la empresa.

Una vez que las agencias de viajes ya han completado este primer paso en el
desarrollo de un marketing directo, deben emplear otros medios que le permitan lograr
sus objetivos. Esto dltimo, es fundamental, porque para que las agencias puedan
establecer un dialogo mutuo entre ellas y sus clientes, requieren de una base de datos
que brinde la informacion sobre a donde debe dirigir el resto de las herramientas.

Existe un amplio grupo de medios digitales que pueden ser utilizados para este
proposito. Sin embargo, no todas las empresas usan las mismas herramientas, ni
tampoco lo hacen de la misma forma. Por esta razon, a continuacién, se consignan
algunos ejemplos de empresas turisticas argentinas e internacionales que se
desenvuelven en la red y desarrollan un marketing directo.

E-mail marketing. Se podria definir como la utilizacion del e-mail con fines
comerciales, de tal forma que mediante el envio de e-mails a los clientes, una empresa
puede mantenerlos informados. Entre sus numerosas ventajas se pueden mencionar:
su alcance global, feedback &gil, personalizacién, rapidez y efectividad, enlaces
directos, bajo costo, la culminacién instantanea de la promocion, y permite ademas, un
facil seguimiento de los resultados. Dentro del amplio y variado grupo de medios
digitales, de los que las empresas turisticas se valen para llevar adelante sus
estrategias de marketing directo en Internet, el e-mail es el que tiene mayores adeptos.

Banners. Es la forma que toma la publicidad en Internet. Puede ser considerado como
una pieza del marketing directo, actuando ese como si fuera el sobre que envuelve al
contenido. Con el banner se busca convencer al consumidor para que pase a la
accién, es decir, pulsar o interactuar con el aviso. Por ejemplo, cuando la accion
deseada es que pulsen sobre el banner para dirigirlos hacia la Web, esa pagina debe
procurar convencer al consumidor para que tome esa decision especfifica que se esta
buscando.

Las empresas turisticas, en general, utilizan este medio digital para llegar a otros
consumidores que se encuentran en la red. De esta manera, son las empresas en un
principio quienes se lanzan en la busqueda de potenciales clientes, siendo receptivas
luego, de aquellos atraidos por su banner.

Este medio digital esta ampliamente difundido en la Web y toda empresa turistica que
se desenvuelve en Internet, necesita en algin momento de su vida llevar adelante una
campafa de publicidad online que acompafie su estrategia de marketing directo. Estas
campafias online son de corto plazo, pues los tiempos en Internet son muy diferentes
de los de la vida cotidiana.

Programas de fidelizacion. Esta es otra de las tantas posibilidades que hay
disponibles para desarrollar un marketing directo. Su objetivo es conseguir una
repeticion de las visitas de un mismo usuario o cliente a nuestra Web, siendo su
principal ventaja la no masividad. Los principales usuarios de este tipo de
herramientas son las aerolineas. Ellas ofrecen sistemas de fidelizacién basados en la
acumulacion de puntos o millas por viajes o compras realizadas en sus empresas. La
mayoria de ellas comprende que fidelizar a los mejores clientes es hoy una necesidad
de la que depende la supervivencia de la marca en el hipercompetitivo mercado en el
gue se desenvuelven. Sin embargo, la fidelizaciébn no es una actuacion sencilla, y
mucho menos, si se aspira a desarrollar progresivamente una verdadera relacion de
confianza con el consumidor. Relacibn que, poco a poco, ird constituyendo una
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especie de escudo de confianza que transformara, a su vez, la simple retenciéon en
una eleccion racional y deseada por el cliente.

Cupones y descuentos. Los cupones y los descuentos son otra forma de mantener
contacto directo con los consumidores. Los descuentos son impresos desde la pagina
Web de la empresa y funcionan dirigiendo trafico hacia las Webs turisticas y
motivando a aquellos a comprar. Es una herramienta muy utilizada por los sectores
hotelero, gastronémico, parques tematicos y servicios de apoyo.

Tour de operaciones virtual. Es una forma de incrementar el trafico por la Web.
Funciona como una imagen de lo que se ofrece, propiciando una mayor interactividad.
Esta herramienta aprovecha las nuevas oportunidades que Internet proporciona,
incrementando la interaccion entre el consumidor y la empresa. En la actualidad, los
sitios Webs estan comenzando a implementar al tour virtual, sin embargo, en nuestro
pais aln no ha sido desarrollado.

Muestras gratuitas y pruebas. Existe por lo general, entre los usuarios principiantes
un alto riesgo de generar peticiones de ejemplos gratuitos de los servicios que estan
por adquirir. Basicamente intentan tangibilizar el servicio, es decir, obtener algo que
les de la seguridad de que es lo que estan adquiriendo. Esta herramienta del
marketing directo es muy utilizada por las empresas turisticas. Por lo general, lo que
se ofrece es una cena romantica, una noche de hotel, merchandise y lecciones
gratuitas de algun deporte, entre otras cosas.

Concursos y juegos. Son una buena forma de atraer a los consumidores a la Web y
de reforzar la marca. En la actualidad, las empresas turisticas de nuestro pais no
tienen en cuenta este medio para establecer un didlogo mutuo entre ellas y sus
clientes. A nivel internacional, los concursos y los juegos son muy utilizados por las
empresas para interactuar con sus clientes.

A.lll.2. La personalizacién digital en el mercado turistico.

Las empresas turisticas invierten grandes cantidades de dinero en el desarrollo de sus
estrategias de marketing directo al tiempo que integran los mejores medios digitales
para ponerla en practica. Sin embargo, éstas se enfrentan ante un nuevo desafio, el
de transformar a sus visitantes anénimos en compradores repetitivos. Para ello, deben
procurar utilizar los mejores instrumentos puestos al alcance del marketing.
Instrumentos que forman parte de un nuevo concepto: la personalizacion.

Esta creciente necesidad de analizar el comportamiento de sus usuarios, en la
busqueda de convertirlos en compradores y aumentar su fidelidad, ha originado la
aparicion en escena de este concepto. En este sentido, la personalizacion se nos
presenta como una ventaja del marketing directo. EI mismo se entiende como una
forma especial de diferenciacion de un producto/servicio, que convierte un servicio
esténdar en la solucion de un individuo.

Conocido es que Internet, actia como un espacio de accion inigualable que desarrolla
nuevas Yy efectivas formas de llevar adelante la personalizacion, pero sin embargo, no
descubre este concepto. Muchas empresas turisticas aprovechan entonces su
presencia en la red para aventajarse y diferenciarse del resto, trabajando para el
usuario en vez de forzar a éste a volver una y otra vez para estar al dia. Esto ultimo,
porque el internauta demanda que se le conozca y satisfaga las necesidades que
tenga en cada momento.
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Tipos de personalizacion.

La personalizacion es un elemento clave para el marketing directo online y, bien
utilizada, ofrece un nuevo punto de vista: el producto o servicio se acomodara a las
exigencias, gustos y necesidades de la gente. Las empresas turisticas utilizan
entonces diferentes tipos de personalizacion en funcién del tipo de actividad en la que
se desenvuelven. Se distinguen cuatro tipos de personalizacion, en relacion al
producto/servicio y la forma en que se lo presenta al consumidor.

» Personalizacion adaptable. Consiste en ofrecer a un consumidor un
mismo producto o servicio sin cambios, es decir, como el usuario lo
conoce, Yy presentarselo también sin ningln tipo de cambio en su empaque.
Las empresas que utilizan este tipo de personalizacion permiten a sus
usuarios filtrar la mayor parte de la informacion.

» Personalizacion transparente. Se trata del ofrecimiento de un producto
con ciertas modificaciones, principalmente en su tecnologia y sin cambios
aparentes en la forma de presentarlo al cliente. La empresa turistica busca ofrecer
un producto o servicio que posea algo distinto, pero que sin embargo, la persona
perciba que el producto sigue siendo el mismo.

La forma en que las empresas turisticas llevan adelante este tipo de
personalizacion es a través del historial que sus clientes van creando conforme van
experimentado los productos o servicios de la empresa. Por ejemplo, una persona
gue ya ha experimentado un tipo de servicios determinado a lo largo de la vida de la
empresa, le ha permitido saber a ésta a través de su historial de experiencias,
cuales son las preferencias del cliente. Del mismo modo, las empresas también
acumulan informacién cada vez que los usuarios recorren algin producto o servicio
en particular dentro de sus Sitios Web.

Otra forma de personalizar, también muy util para las empresas turisticas,
especialmente las Agencias de Viajes, resulta la recoleccién de datos primaria de
un cliente. Esto es posible, a partir de formularios de registro, donde las empresas
intentan conocer en que se interesan sus clientes y de esta forma, posteriormente,
ofrecer un servicio mas personalizado en forma de posibles sugerencias.

= Personalizacion cosmética. Aquellas empresas turisticas que se rigen por
este tipo de personalizacién ofrecen a sus usuarios un mismo producto, pero
presentado de manera distinta. Esta personalizacion estd ampliamente difundida
en la red, y las empresas turisticas no son ajenas a este tipo. Son muchas
las que la usan e intentan a través de la cosmética hacer de la experiencia de la
persona lo més satisfactoria posible.

Recibir a una persona en el sitio de la empresa con una leyenda que clame su
nombre, crea en ella un alto grado de satisfaccion. Sin embargo, no es
suficiente, las empresas deberian trabajar para el usuario en lugar de forzar a que
este retorne a la empresa.

» Personalizacién colaborativa. La mismo busca ofrecer un producto con
ciertos cambios, y presentarlo al cliente en forma diferente. Este tipo de
personalizacion, es el elegido por muchas empresas para llevar adelante lo que se
conoce como B2B (Business to Business).
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Técnicas de personalizacion.

Existen tres técnicas de personalizacion que las empresas turisticas pueden utilizar
para sus sitios Web. Las mismas pueden ser caracterizadas en funcién del momento
del aprendizaje y de la retroalimentacion, es decir, segun la recoleccion de datos y el
momento de la reaccion. Sin embargo, no es posible afirmar cual es de estos es el
mas efectivo, pues cada uno de estos presenta ventajas y desventajas. A
continuacion, se definen y explican cada uno de ellos.

No aprendizaje y feedback fuera de tiempo.

Sistema de reglas. Esta técnica de personalizacion, probablemente la més aplicada
por los sitios Web, consiste en un serie de reglas que buscan patrones de conducta y
definen qué es lo que debe ser personalizado. Funcionan especificando el o los
elementos que deben ser presentados a un usuario concreto frente a un
comportamiento determinado.

La clave de esta técnica consiste en que el administrador conozca bien y a tiempo,
gue promocion o personalizacion deberia utilizar para cada situacion y usuario. Esta
tarea es muy estricta, y requiere de una evaluacién constante en funcion de los
intereses de la organizacion.

Un acercamiento al funcionamiento de esta técnica y sin entrar en términos profundos
de programacion, nos permite ver dos momentos en los que las empresas pueden
personalizar la experiencia del usuario. El primero, cuando el usuario hace el log in, y
el segundo, cuando ingresa algun producto en su canasto de compras. La empresa
turistica puede facilmente desarrollar algin cédigo para cada pagina del sitio, donde
ocurra algan evento; por ejemplo, si la Agencia de Viajes inserta algin cédigo en la
pagina de reservas, puede chequear si el usuario estd adquiriendo algun paquete o
programa turistico, y después ofrecer algun servicio complementario a ese.

Filtrado colaborativo. Este sistema ofrece la posibilidad de adaptar la informacion de
un usuario dependiendo de los que otros como €l han hecho anteriormente. Es decir,
consiste en recomendar un producto o servicio a un usuario en funcion de sus
afinidades con un grupo de usuarios con preferencias similares. La clave del filtrado
colaborativo radica en hacer un seguimiento del comportamiento de los usuarios
previos.

Esta es una forma muy buena de personalizar, pero que sin embargo presenta
muchas veces inconvenientes. Inconvenientes que provienen de generalizar las
afinidades y preferencias de los usuarios. Otro de los problemas que encierra, es que
los sitios que implementan por primera vez el filtrado colaborativo, carecen de
informacion sobre comportamientos previos, y se dificulta entonces ofrecer un servicio
personalizado que se adapte al cliente de la empresa.

Para llevar adelante esta técnica de personalizacion, la empresa debe insertar codigos
de programacion en lugares estratégicos del sitio, para dar a conocer al usuario que es
lo que necesita saber. No obstante, si el sitio de la empresa es dinamico, y todos los
servicios y productos estan incluidos en una base de datos, lo ideal seria insertar
algun caodigo sobre la pagina que de forma dindmica muestre sus servicios y productos
turisticos y le diga al cliente que cosas han comprado otros como él.
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Aprendizaje y feedback en tiempo real.

Sistema por inferencia. Este método se basa en el aprendizaje del comportamiento
de los usuarios, monitoreando que hacen en todo momento. Principalmente,
descansa en el control de todos los clicks que hace el usuario y observar
cuantas veces ha clickeado en algun producto o servicio turistico en particular.
Luego, la agencia de viajes infiere en que ese usuario esta interesado en pasajes
aéreos, alquileres de vehiculos o paquetes de servicios.

Esta técnica, es muy similar al de reglas, y se basa especialmente en la habilidad
para comprender el comportamiento de los clientes. Por ejemplo, que un usuario
haga clic en un paquete de cruceros, nos da el indicio que esta programando unas
vacaciones por crucero, con lo cual la empresa puede entonces desplegar
informacién relacionada con su busqueda.

El sistema por inferencia requiere de la mayoria de los recursos que se utilizan para
todos los sistemas de personalizacion. Es facil observar como, monitorear el
comportamiento del usuario demanda grandes cantidades de recursos, y mas aun,
cuando se incorpora informacion sobre los usuarios.
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