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RESUMEN

El sector de las agencias de viajes espafiol efiérnslo en los ultimos

afios una importantisima transformaciéon. El nUmeragkncias se ha visto
reducido de manera drastica y la composicion dediastria también se ha
visto alterada. Por otra parte, cada vez es mayadmero de agencias
online que desplazan a aquellas que realizan su thbintermediacion de
una manera tradicional. No s6lo en namero sino i&mabtendiendo a la
cuota de mercado. El presente articulo ademas dsemar una
aproximacion al criterio de division entre agendiaslicionales y online,

ofrece una perspectiva de la actual composicidaciente evolucion del

sector.
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ABSTRACT

The Spanish travel agencies sector is sufferinghe recent years an
important transformation. The number of agencies baen reduced
drastically and the composition of the industry laso been altered. A
growing percentage of online agencies is displachmge that do their
work in a traditional way, not only in terms of it but also market
share. This article presents an approach to thsiaiivs criteria between
traditional and online agencies. It also providesowerview of the current
composition and development of the industry.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de las nuevas tecnologias de la nmdoidn y la
comunicacién (TIC) ha generado importantes camiogarias industrias
de la distribucion. El sector turistico ha asimilagsta nueva situacion de
una forma especialmente intensa. Asi pues, losrrdéea tecnoldgicos
estan generando en los ultimos afios una reorgaimzedel sector de las
agencias de viajes (AA.VV.) en Espafa.

En la actualidad existen diferentes estudios qoedain la situacion actual
de la industria. Sin embargo, son pocos los trabgye analizan el sector
desde el punto de vista de la coexistencia de agewoaline (AVO) y
tradicionales (AVT). Las cifras de negocio obtesig@r ambos tipos de
agencias en los ultimos afios, son una de las henmtas clave para
definir la actual situacion de las agencias, eslahihdamental de la
cadena de intermediacion del mercado turisticofesgpa

El presente articulo, continuando con la labor iedada por Sellers y
Méas (2009), aporta una visién del sector segunipael te actividad
desarrollada por sus integrantes. A través de aptaximacion, y
comparando las cifras obtenidas con las del meadmntrabajo
(desarrollado con datos del afio 2004), aporta dea de la evolucion
reciente de la actividad online, y el claro aumeatdosu peso especifico.
En este sentido, es preciso tener en cuenta qlenadde un sector cada
vez mas competitivo y en este contexto un anaisiprofundidad de la
industria resulta interesante, no solo para consceituacion actual, sino
para tratar de predecir su futura estructura y asnn.

Una de las consecuencias mas llamativas de Iantea®olucion del sector
es la considerable reduccion del nimero de agenpestivas en Espafia
desde el afio 2007, con una caida cercana al 16irendbargo, esta
disminucién de los agentes que participan en elcager, no ha ido

acompafiada de wuna proporcional reduccién en losimares de

facturacién de la industria. Se podria decir guengrarte de la cuota de
mercado de aquellas agencias que han desaparecslddhabsorbida por
las agencias que han sobrevivido a la reestrudturac

Por otra parte, junto a la reduccion del nameroirdermediarios, la
composicion y operativa de la industria tambiémae visto alteradas. Se
ha producido en este sentido una virtualizaciorsdetor. Se observa entre
las agencias una cada vez mayor importancia rajad las transacciones
generadas a traves de las nuevas TIC. Los caraldistdbucion muestran
cada vez un mayor peso relativo de la facturaceés dgencias que
desarrollan el negocio online. Se puede decir qpman cada vez un
mayor peso dentro del conjunto de las agenciasngagefacturan a nivel
nacional.



El presente articulo trata de arrojar luz sobredaual composicion del
sector, entre agencias online (consideradas aqueliae permiten
actividades B2C con sus clientes) y las agencias dgsarrollan su
actividad a través de una operativa mas tradicideste andlisis basa sus
conclusiones en los volumenes negociados en canl@eitos casos y en
las especiales caracteristicas de los clientembonscontextos.

2. AGENCIA DE VIAJES ONLINE VERSUS AGENCIA DE
VIAJES TRADICIONAL

Las AA.VV. son intermediarios del sector turistigoie ofrecen servicio y
actividades de valor afiadido a compradores y vamdeda cambio de una
comision (Buhalis y Jun, 2011). Una vez que las TéStructuraron la
industria de la intermediacion turistica, sobretadpartir de la década de
los afios 90, los agentes del sector tuvieron gaptake al nuevo medio,
desarrollando los correspondientes modelos de mego€omo
consecuencia, en la actualidad conviven en Espadas tipos de
intermediacion: las agencias tradicionales y laneaigs online.

Muchas de las agencias tradicionales han tenidaadaptarse a un nuevo
contexto tecnoldgico en el que las nuevas ventejamconvenientes
cambiaban rapidamente, por lo que han incorporamoaxtividad diaria el
uso de las nuevas herramientas disponibles. LasaauHC se convierten
en herramientas que facilitan la localizacion vy tribacion de la
informacion. Otras herramientas como las CRZEnfral Reservation
Systeh 0 los GDS Global Distribution Systejnofrecen mecanismos
efectivos a la hora de realizar reservas, obtemfermaciéon o emitir y
enviar documentacion (Buhalis, 2003). La utilizacide las nuevas TIC
por parte de las AA.VV. ha generado diferenteslas/ée vinculacion de
las agencias tradicionales con las nuevas herréasieBn algunos casos
son Unicamente empleadas como difusoras de infadmapero en otros
las nuevas herramientas han sustituido gran pagtdad actividades
tradicionales de las agencias.

Si bien de manera intuitiva es sencillo diferentarconceptos de AVT y
AVO, en la practica es dificil separarlos, ya que neuchos casos las
agencias realizan parte de sus labores de inteamiédi combinando
ambas actividades. Podria ser mas exacto empleeemios tales como: el
grado independencia de los usuarios en el procesompra; la alternativa
que ofrezcan a los clientes para realizar resed@suna manera
independiente (sin la intervencién de un agent)grhdo de desarrollo de
las paginas web (en el caso de tenerla) o del edegido para desarrollar
su inversion en medios. En el presente articufiesindo la diferenciacion
ya aplicada por Sellers y Mas (2009), emplea ahitésy AVO para
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referirse a aquella agencia que permite actividd®®S a través de su
pagina web y AVT, para el resto.

3. DIFERENTES GRADOS DE AUTONOMIA DETECTADOS EN
EL PROCESO DE RESERVA

Muchas AA.VV. espafolas han evolucionado tras kiajpn de las TIC,
pero no todas se han adaptado en la misma direcci@on la misma
intensidad. En muchos casos las implantacionesieeantecnologia en las
AAVV. a menudo se limita a la adopcion de Interaenivel interno
(Murphy y Tan, 2003; Ozturan y Roney, 2004 o Tsal.e2005).

De acuerdo con Buhalis y Jun (2011) muchas agenow@via no se
benefician globalmente de las ventajas que ofre&xemuevas TIC. En un
futuro, esto limitara la informacién que poseenenerara incapacidad de
realizar reservas a través de los nuevos sistemgsercutiendo
negativamente sobre los niveles de credibilidadejumeercado percibe. En
otros casos, las agencias dejan de tener una la®onalizada de
asesoramiento directo al cliente (perdiendo el rvaibadido que esta
actividad aporta) para limitarse a ser intermedgrle servicios entre
turoperadores y clientes (utilizando las nuevasan@entas disponibles).
Esta actividad se desarrolla mediante la creacgméginas web, en las que
las herramientas ofrecidas a los clientes, hacsiblpogue la aparicion del
agente no suela ser necesaria durante el processseleva. Ejemplos de
este tipo de operativa se pueden encontrar en AAn&¢ionales como
Rumbo o eDreams.

Es preciso sefalar que existen grandes diferereniéi® los servicios
ofrecidos por las AA.VV. segun el grado de intexcagdn entre el
comprador y los agentes. Se observan en la pratifeentes niveles de
independencia. La mayor independencia se encanarios casos en los
gue el comprador busca y elije los servicios a retert directamente,
realiza la reserva y paga desde una pasarela geofsa pagina de la
agencia. Como resultado, termina el proceso coimfa@esion de los
documentos validos para realizar el viaje, talesxacdocalizadores de
vuelos o bonos de reservas hoteleras, de excussiande traslados. En
este tipo de casos, el comprador actia de una faot@Emente
independiente, sin la participaciéon de un agentéadeampresa en ningun
momento del proceso de compra. Como ejemplo de tste de
operaciones, la Figura 1 muestra una simulaciénndereserva efectuada
en la agencia Rumbo, agencia claramente enfocaderc@lmente al
cliente online, en la que una vez finalizada lac@tn del servicio a
contratar, el cliente es dirigido automaticamentena pasarela de pago
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virtual para que se finalice el pago de la mismaravés de un correo
electrénico, puede recibir los documentos que #@are@l pago realizado,
el resumen de la compra y los bonos o localizadweessarios para viajar.

Figura 1: Ejemplo de pasarela de pago de Internetgra el pago directo
de la reserva por el cliente.

2 — - r———
(&w )|@ hitps/ /v mimbo es/vuelos procsteptires do £ - @ RedUniversal de M B & X || @ vuclos en Rumbo ‘ ‘ A & ot

Archivo Edicion Ver Favoritos Herramientas  Ayuda

@Ru‘nbo.es @"‘"“f"

))))))

rrrrr
11,006 -11,00¢
103,88¢

aaaaaaaaaa

Fuente: www.rumbo.es, ejemplo ficticio de reserfecteiado el 12 de
Junio de 2012.

En otros casos, a pesar de que el inicio del poodescompra se produce
mediante la actuacidén del comprador de forma werdhtel personal de la
empresa contacta con el cliente en algin momenia transaccion para
verificar los datos relativos a la reserva, losodatel cliente, o para la
finalizacion del pago de forma manual via telef@roca través de Internet.
Otras veces, a pesar de que el cliente comierm@e&tso navegando entre
las ofertas comerciales de la pagina, una vez guieside a recibir mas
informacion o a reservar, envia un formulario pgua desde la agencia se
pongan en contacto y se formalice el proceso depno reciba
informacion mas precisa, pudiendo finalizar él nasmia telefénica o
presencial la transaccién. La Figura 2 recoge emgio de un formulario
de reserva de la agencia Ver Tierra, agencia quebioa la atencion
presencial a los clientes con el desarrollo deagapiaginas web. Paginas
que permiten al cliente solicitar la informaciondiaate la introducciéon de
los datos necesarios en un formulario. Como se eueagareciar, la



utilizacién del canal Internet puede llevar imgbcdistintos niveles de
interrelacion entre agentes y clientes.

Figura 2: Ejemplo de formulario de la pagina web deuna agencia,
como primer contacto entre comprador y empresa.

Inicio > Africa > Gambia y Senegal »

Gambia y Senegal

Directorio de

Ofertas de Africa
Sindola y Sur

Fuente: www.vertierra.com, ejemplo ficticio de silid de informacion,
realizado el 12 de Junio de 2012.

Logicamente, a medida que los servicios a resamarmas complejos o
implican la combinacion de varios servicios tucissi, la figura del agente
se vuelve mas necesaria en el proceso de resem@ apoyo al cliente y
para garantizar que no se haya producido ningm err la misma. Sobre
este tema, Gonzalez-Soria (2011), director de @odhlavel Spain,
comenta queél enfoque actual del medio online es el de prazhichas
simples, fundamentalmente reservas de vuelos yelhptaientras que el
paquete dinamico no ha llegado a despé&gln cualquier caso, la practica
totalidad de las agencias, incluidas las AVO, trehabilitado teléfonos de
apoyo al cliente que esta realizando una reservigseque son atendidos
por agentes de viaje en caso de necesidad. Un lejeshep nimero de
teléfono habilitado para tal fin, se muestra eRigara 3.



Figura 3: Ejemplo de sitio web orientado a la ventaor Internet, que
habilita un nimero de teléfono de contacto como ago al usuario.

. eDreams
vigjusmss contigo 902 887 107 @~

COMBINAMOS
OFERTAS
PARA QUE AHORRES
MAS DE UN 40%

BUSCA UN VUELO Y COMPARA EL PRECIO DE =
OTONO RELAX =

Fuente: www.edreams.es, pagina principal, acceste Iiciembre de
2011.

[ VIAJARAS

Las agencias ademas, al ofrecer distintos tipoprdéuctos, discriminan
sobre el grado permitido de auto reserva en casla. @esi pues, resulta
habitual que en las paginas web de determinadawiagese ofrezca la
posibilidad de reservar de manera independietitdds aéreos, coches de
alquiler o alojamientos a través buscadores autoozat(los llamados
consolidadores). Reservas todas ellas que puedeenzar y finalizar de
una manera online. Sin embargo, cuando los pageetemas complejos,
la agencia ofrece el asesoramiento de su persamasep de forma
presencial, telefénica o a través del correo @aato, debiendo en muchos
casos cumplimentar un formulario para contactarnuoagente.

Asi pues, no parece que exista una linea definigasgpare las agencias
tradicionales de las agencias online. Por ello,m&jor criterio de
clasificacion es aquel que distingue a las agens@égin el grado de
independencia en la operativa del cliente, comdasparticipacion de un
empleado de la agencia. Llegado este punto essprseifialar que seria
interesante poder distinguir entre los resultadbterodos por aquellas
reservas que se han producido a través del cahaéden relacion a sus
recursos consumidos) y por otro lado, los resutade las reservas
generadas a través de la puesta en practica deadecianal politica
comercial y de gestion de las agencias. Sin embalgsificar las cifras de
negocio segun el origen (online u offline) de lanwaccion que los ha
generado, seria terriblemente complicado y supandri coste muy
elevado. La dificultad residiria no s6lo en la olsién de los datos, sino en
la posibilidad de diferenciar qué porcentaje dadéasirsos empleados en la
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actividad de la agencia han sido destinados a unotra tipo de
intermediacion.

4. DISTRIBUCION ACTUAL DEL SECTOR DE AA.VV. ENTRE
AVO Y AVT EN ESPANA

En cuanto a la relacién entre agencias online guaiizs y agencias
tradicionales, es complicado ofrecer una cifra oetac En primer lugar
porque tal y como se ha mencionado en el apartathyi@, no resulta
sencillo establecer una linea clara entre los gas tde operativa en la
gestion. Seria mas apropiado hablar de concepes camo el grado de
actuacion mas o menos independiente por partesdalrio en las paginas
web de las agencias (si las hubiese). Sin embasgpuede recurrir a la
metodologia empleada por Sellers y Mas (2009). $fa metodologia se
consideran agencias online a aquellas que permeéahzar al cliente
operaciones B2C (Business-to-Consumer) de manel@pémdiente del
agente de viajes. A través de esta distincion seleulividir el mercado
entre agencias consideradas online o tradicionagegun Sellers y Mas
(2009), en la muestra tomada de agencias espailalasristas que
operaron en el afio 2004, un total de 304 del tigalas 1.086 empresas
analizadas permitian esta opcion, lo que supon&/199% de las mismas.
Mas recientemente, el presente trabajo tras analifarmacion de
AA.VV. operativas en el afio 2030permite concluir que de las 1.258
agencias analizadas, 560 permiten actividades B2@ue supone un
44,51% de la muestra. Parece interesante refaléaolucion porcentual
apreciada en estos afios del nimero de agenciageqgden a utilizar los
nuevos canales, ofreciendo la alternativa onlisesaclientes. Sin embargo,
también existen algunos casos de agencias queshbrado la adaptacion
inversa. Agencias tradicionalmente online que eatéapliando su negocio
a través de la recuperacion del canal tradiciomal. es el caso de la
compafia aérea EasylJet, una compafia de bajo bdsheica que
recientemente anuncié que iba a comercializar soduptos a través de
AVT. Dicho anuncio lo ha realizado el director gextede EasyJet en
Esparia, justificando la decision porquen “amplio porcentaje de clientes
de negocios, asi como gran parte de la poblaciérsen@nima a comprar
por Internet (Gandara, 2011).

Ademas de los comentados cambios en la operatitenemos en cuenta
el volumen de negocio de ambos tipos de agencem®bserva en los
Gltimos afios un incremento en la cuota de mercad@ate de las AVO

L El acceso a las paginas web para comprobar etlépaperativa permitida en cada caso se ha
realizado a principios de 2012



con respecto al negocio generado por las agen@dgionales (De la
Rosa, 2012). En este sentido y de acuerdo cos datdmadeus y ACAV
(2009), el 40% de los hogares esparioles utiliz8dogicios de una agencia
de viajes entre 2008 y 2009, ya fuera agenciadi@til u online. La tasa
de utilizacion de la agencia tradicional entoneea el doble que la agencia
online (41,3% la tradicional frente a un 22,7% @eagdencia la online, ver
Figura 4), mientras que un 36% del mercado utib®sdservicios de ambos
tipos de agencia. Segun De la Rosa (2012), las mliezeras AA.VV.
nacionales (tanto presenciales como online) poumeh de ventas,
incrementaron su facturacion en el afio 2011 un &¥hedia en relacion al
afo anterior. El crecimiento medio observado daseséntas fue mayor
entre las online (16%) que entre las agenciascicadiles (4%).

Figura 4: Tipos de agencia utilizadas por los viaj@s en Espaia entre
2008 y 2009 (en %).

= TRADICIONAL
/ ONLINE
. 22,7 AMBAS

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos patiis por Amadeus y
ACAYV (2009).

Sin embargo, un trabajo mas reciente realizada do$ visitantes de la
web de vacaciones Zoover, concluyé que los espaffelgervan en las
AVO un 42% del total de sus viajes (Cruces, 20E%)os datos suponen un
Importante avance en cuanto a preferencias p&\&s desde el afio 2008
al 2011.

Si se analiza el mercado espafol comparandolo toa paises europeos
(Zoover, 2011), las cifras actuales llevan a Espadigar el puesto 15 en
cuanto al porcentaje de uso del canal online pssarvas, en relacion al
resto de paises europeos analizados. Tal y comecege en la Figura 5,
en Espafa queda mucho camino por recorrer en alaidos servicios de
las AVO en relacion a los paises europeos mas asaszn este sentido.

Parece claro que los recientes avances en el séatdo en nimero de
establecimientos que permiten actividades B2C, cemia distribucion de
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los canales de venta utilizados, estan derivandtadiormacion de un
escenario novedoso en la industria de la interrogghiade los servicios
turisticos en Espafia.

Figura 5: Listado de paises europeos por porcentajele reservas
efectuadas en agencias online sobre total de resasy afio 2011.

1 Suecia :
2 Finlandia |
3 Dinamarca |
4 R. Unido
5Suiza |
6 Noruega i
/ Holanda i
8 Francia i
9 Bélgica i
10 R. Checa i
11 Italia i
12 Austria |
13 Alemania |
14 Portugal :
15 kspafia |
16 Hungria |
17 Rumania |
18 Polonia |
19 Turquia
20 Rusia i

0% 10% 20% 30% A0% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracion propia a partir de informagadblicada por Zoover
(2011).
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5. COMPARATIVA DE LA EVOLUCION RECIENTE DE LAS
AVO FRENTE A LAS AVT

Las cifras recientes indican que las AVO en Espian ganando terreno
a las tradicionales. Algunas AVO ya se encuentraredas 10 mayores
agencias por facturacion a nivel nacional. SegunL®dRosa (2011), el
ranking Hosteltur muestra la espectacular prognegite tanto las reservas
a través de Internet como las AVO han realizadendiendo a datos de
facturacion del afio 2010, cuatro AVOs (eDreams, Bynbogitravel y
Atrapalo) se situan entre las diez AA.VV. que rzduran en Espaiia. Tal
y como se muestra la Figura 6, datos similaresregugeron en los anos
2009 y 2008. Es preciso sefialar que en el ailo 8008cluye a Viajes
Marsan$, agencia declarada en quiebra el 31 de Julio #1@.20

Figura 6: Facturacion de las mayores AA.VV. en Espé@, 2008, 2009 y
2010. Millones de euros. En violeta las agenciasliore.

Nombre de la agencia --]
1 Viajes El Corte Inglés 230@020| 2250
2 Viajes Halcon-Ecuador 1400190( 1230
*Viajes Marsans 1215
3 eDreams 607 | 650 | 975
4 Viajes lIberia (Orizonia) 808692 | 833
5 Carlson Wagonlit Travel 651479 | 495
6 Barcelo Viajes 532 452 | 490
7 Rumbo 435| 440 | 485
8 Viajes Eroski 259 210 | 219
9 Logitravel 91 | 200
10 Atrapalo 170 | 185

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos agost@or De La Rosa
(2011).

Merece una mencion especial el caso de eDreamsgiagriya facturacion
aumentd un 50% del afio 2009 al 2010. Asimismo,darg 7 muestra la

2 Viajes Marsans que facturé en el afio 2008 1,21bmes de euros y en 2009, 1,152
millones de euros, se declar6 en quiebra el 3Liliede 2010.
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evolucion de la incorporacion de las AVO al grugdak agencias con mas
facturaciéon en los afios 2008, 2009, 2010 y 2011.

Figura 7: Comparativa de la participacion de las A\O® en el ranking
de agencias con mayor facturacién en Espafia. Afio80B, 2009, 2010 y

2011. Cifras en millones de euros.

Atrapalo

Logitravel

Viajes Eroski

Rumbo

Barceld Viajes

Carlson Wagonlit Travel
Viajes Iberia (Orizonia)
eDreams

*Viajes Marsans

Viajes Halcon-Ecuador ﬁ

m2011

2010
W 2009
W 2008

0

ey ==
T

500

1500

2000 2500

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos agostgpor De La Rosa

(2011, 2012).

Para evaluar la tendencia relativa de la facturad&estas AA.VV. en los

altimos afos, se ha calculado el porcentaje derfacibn de cada uno de
los aflos que con respecto al total anual de lasetigresas con una mayor
facturacion en el mercado cada afo. Los resultagloscogen en la Figura

8.

% Las AA.VV. totalmente online son el gréfico: eDmesg Rumbo, Logitravel y Atrapalo. Si
bien es cieto que el resto de agencias tienen mpaeente online que contribuye a su
facturacion tienen en mayor medida un componeatkcional.
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Figura 8: Evolucion relativa de la facturacion de &s 10 agencias con
mayor facturacién, afios 2008, 2009, 2010 y 2011.

Atrapalo
Logitravel
Viajes Eroski m % SOBRE EL VOLUMEN DE
LAS 10 QUE MAS VENDEN
Rumbo 2011

% SOBRE EL VOLUMEN DE
LAS 10 QUE MAS VENDEN

Carlson Wagonlit Travel 2010
H % SOBRE EL VOLUMEN DE

LAS 10 QUE MAS VENDEN
2009

Barceld Viajes

Viajes lberia (Orizonia)

eDreams
*Viajes Marsans M % SOBRE EL VOLUMEN DE

LAS 10 QUE MAS VENDEN
2008

Viajes Halcon-Ecuador

Viajes El Corte Inglés

o

10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos agostgpor De La Rosa
(2011, 2012).

En este sentido, las agencias totalmente onlingeéags y Logitravel)
muestran una tendencia alcista en el porcentaja.ada sucede o mismo
en el caso de Atrapalo y Rumbo, que muestran uredes porcentual en
alguno de los periodos analizados. Sin embarganalizar las agencias
tradicionales, sélo el grupo Orizonia (viajes lagrmuestra ganancias
tendenciales claras en sus cuotas de mercado snBalece pues evidente
que las AVO se estan incorporando a la industrika ceez de una forma
mas relevante, acaparando en la actualidad grdae gar mercado de la
intermediacion.

Las teorias modernas que abordan el futuro degesces vaticinan una
coexistencia de los dos tipos de negocio, cadaespecializado en una
operativa distinta (Caneen, Eccles y Woodbury, 28dhalis, 2003). Esto

supone que las AA.VV. tienen que adoptar las nugeagjas de las TIC

para no quedarse obsoletas tecnoldégicamente. e nestlo, aquellas

agencias que sean capaces de transformarse ydeasar meras oficinas
de reservas a ser gestores y consejeros de uiagggendran su cuota de
mercado y permaneceran en la industria.
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Por otra parte, las agencias que integren en stidgeRs nuevas
tecnologias para afadir valor afiadido al procesoesgerva, ganaran en
términos de eficiencia y competitividad. Esta ideanantiene en estudios
de otros autores. Autores que consideran la efidam aspecto clave para
el mantenimiento de las agencias en un mercadsitaricambiante por la
aparicion de las nuevas tecnologias, y mas convoefior la aparicion de
nuevos competidores virtuales (Koksal y Aksu, 203llers y Mas, 2009;
Botti et al., 2010).

6. EVOLUCION DEL NUMERO DE AA.VV. EN LOS ULTIMOS
ANOS EN ESPANA

El sector de las AA.VV en Espafia se esta restraictio. No resulta
sencillo ofrecer una cifra exacta de las agencpativas actualmente.
Segln José Ricardo CampuZzgnen septiembre de 2011 existian en
Espafa unas 4.600 AA.VV., lo que implicaba aproxiamente unos 9.000
puntos de venta a lo largo del territorio naciori2¢. acuerdo con otras
fuentes de Octubre de 2009, y segun un estudizadal por AMADEUS
Espafia y ACAV (2009b), en Espafia entonces habia 1580 agencias,
con un numero total de puntos de venta de uno904.5

La negativa evolucion de las cifras, refleja clazata el fuerte impacto que
estan teniendo factores como la crisis econdmlaadesintermediacion del
sector en la industria en los Ultimos afos. Segstosedatos, han
desaparecido un 16% de las agencias espafolas38ftimle los puntos de
venta que existian en 2009. Si bien estas cifragsentativas, si se tiene
en cuenta el numero anual de agencias conectadesesha de reservas de
Amadeus (principal proveedor de tecnologia parasesitor), se puede
aproximar la evolucion del nimero de AA.VV. en BipaAplicando este
criterio, se aprecia una tendencia decreciente edesid afio 2007
(Revista80dias.es, 2011). En este sentido, la &iuefleja el cambio de
tendencia en Espafa a partir del afilo 2007. Estamiation confirma la
teoria previamente mencionada sobre la crucialaefay la que esta
atravesando el sector de la intermediacion tuaigtspaniol.

4 Actualmente adjunto a direcciéon de AEDAVE (AsoadmciEspafiola de Agencias de
Viajes). Datos recopilados en una entrevista méfderen relacion a la presente
investigacion, el 9 de Septiembre de 2011.

15



Figura 9: Evolucién del numero de AA.VV. conectadagn Espafia a
Amadeus.
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de informagahlicada por Amadeus
(2011).

7. VOLUMENES DE FACTURACION DE LAS AAVV.
ESPANOLAS

Si bien el nUmero de agencias esta disminuyendagctaracion del sector,
aun con altibajos, no esta sufriendo cambios tamymciados como los
que se aprecian al analizar la evolucidon del numdeo AA.VV.
Concretamente, la cuota de mercado de las ageqosaban desaparecido
ha sido absorbida por las que se han mantenida emulstria, lo que en
muchos casos ha supuesto un incremento de suseqod@nale venta. En el
afio 2011, las diez mayores AA.VV. por volumen dduiecion en Espafia,
aumentaron sus cifras de media un 7% en relaciés aifras de negocio
del ano 2010 (De La Rosa, 2012). El incrementcadel 2010 a 2009 fue
de un 12% (Nexotdr 2011).

Conocer los volumenes de negocio reales en laigaanb es sencillo
debido al elevado nimero de agencias existentda ja#ta de incentivos a
declarar el volumen de negocio alcanzado. Mas s teene en cuenta el
elevado numero de agencias minoristas de pequefta existentes. Para
ofrecer un dato aproximado, se ha utilizado la bdsedatos SABI

> Nexotur es un diario online centrado principalmesnienoticias relacionadas con el mundo
del turismo.
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buscando informacion sobre aquellas empresas quepliesen los
siguientes criterios en 2012:

« AAVV. con el cddigo CNAE 7911 (actividades de agjas de
viajes).

* Que operen en Espana.

« Agencias minoristas, mayoristas o mixtas.

El resultado obtenido muestra un total de 3.939\AA, con unos ingresos
de explotacién totales de 14.641.373.510 eurosn Bi cierto que esta
cifra debe tratarse con cautela ya que SABI nogeaatos de todas las
empresas existentes, pero puede ofrecer una ci&germita obtener una
idea aproximada del volumen total negociado endastria.

Finalmente, atendiendo a la evolucién temporaladeAA.VV. es preciso

mencionar que de acuerdo con Nexotrans (2011)adascias espafolas
facturaron en 2010 un 4% mas que en el afilo 2000.e®ibargo, de

acuerdo con la misma fuente, del afio 2008 al 2@06alda en ventas
observada fue del 13%. El incremento en térmimosutta de mercado de
las mayores agencias espafiolas en los ultimos afcdetrimento de las
pequefnas agencias, es otro aspecto a destacafaueie.

8. CARACTERIZACION DE LOS HABITOS DE COMPRA DE LOS
USUARIOS DE LAS AVT Y AVO

Segun el canal escogido para realizar compras aAagV. es posible
distinguir diferencias en los habitos de consumaeue usuarios. De este
modo, para los consumidores online, los aspectgsm@ortantes a la hora
de decidirse a comprar por Internet son: la segdrien la informacién
sensible, la calidad e informacion sobre las omsode compra y la
confianza en el vendedor de Internet (Weber y Ro&®99; McCole,
2002). De este modo, las AVO deben adoptar aquatiitsides que mas se
aproximen a las necesidades concretas de sussligm¢nerlas en cuenta a
la hora del disefio de su politica de gestion. Blvaas que a través de del
servicio al cliente y el enriquecimiento de losrage se puede conseguir
una relacion fructifera entre comprador y agentesvidjes (Lawton y
Weaver, 2007). De hecho, varios estudios senalarada hora de escoger
una agencia de viajes, la reputacion y confianza aspectos muy
valorados (Moorman, Zaltman, y Deshpandé, 1992;eRop Cannon,
1997; Huang, 2008; Chiam, Soutar y Yeo, 2009).
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Ademas, segun 1AB(2012) (Usos, actitudes y tendencias del consumido
digital en la compra y consumo de vid)egl cliente de la agencia online
es mas sensible al precio y esta condicionadogterd&sde el principio del
proceso de compra. Por el contrario, el clientdadagencia tradicional
busca principalmente servicio, experiencia y asesm@nto. En este sentido
cabe mencionar como dato curioso que, hace af®splisumidores poco
familiarizados con el sector, asemejaban precio calidad (Jacoby y
Olson, 1977; Rao y Monroe, 1989). No obstante, dessu recientes
muestran que el precio del servicio juega sOloapepsecundario a la hora
de elegir un servicio concreto (Reichheld y Sclie2600; Pan, Shankar y
Ratchford, 2002; Smith, 2002), si bien en algunasos a la hora de la
eleccion de la agencia, el factor precio tiene &on impacto, seguido de
otros factores tales como la reputacion de la coifapaérea del viaje y la
confianza en la agencia vendedora (Chiam, Soutdeq, 2009). En la
practica y segun datos del estudio IAB (2012) pemaarios espafioles, el
70% de los consumidores opinan que el precio ¢simtipal factor a la
hora de comprar viajes online.

Con respecto a otros habitos mostrados por loatebede cada canal en
Espafia, se puede decir que el cliente online uiaja3% mas veces al afio
gue el cliente de la agencia tradicional (3,13 egagfno frente a 2,04
viajes/ano). Ademas, el cliente online viaja enquoers menos habituales a
los tipicos vacacionales (verano, semana santaviglages), realizando
viajes de menor duracion, como en puentes, escapudéin de semana,
etc. Por otra parte, s6lo el 16% de los consumidordine conoce su
destino previamente a la compra, mientras que W 86 la muestra
analizada compra de manera improvisada. Ademash4eb prefiere
comprar transporte y alojamiento por separado drantin 27% que elige
paquetes turisticos ya elaborados. Otra caraatersbbre el sector es que
el 84% de los compradores online realiza sus vidgdro de Esparia,
mientras que del total de los encuestados, se @ecgior destinos
internacionales un 34%.

Resulta importante mencionar que para los clieotdise, el momento de
finalizar la transaccion y realizar el pago tiema especial relevancia. Asi

® JAB (Interactive Advertising Research) Spain Reskaperteneciente a la consultora IAB
Europe. Fundada en 1998, IAB Europe existe pargaapyp promover el crecimiento de la
industria europea de marketing digital e interactin representacion de 27 IABs nacionales y
los asociados en toda Europa y mas de 5.500 emsptd& Europe es la asociacion comercial
de la industria europea de marketing digital eratiivo.

" Realizado con informacion obtenida de aproximadeend.000 encuestados en Espafia
entre 18 y 55 afos durante el primer trimestreafiel2012
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pues, el pago a través de la web es un aspectomiedete para

seleccionar o no una a una determinada AVO (IAB220Por el contrario,

hay teorias que concluyen que no existen diferensignificativas en

relacion al tipo de producto buscado, ya se haptactado con la agencia
via Internet o de manera tradicional (Chiam, Sowytafeo, 2009). Sin

embargo, Gonzalez-Soria (2011) menciona que egdacsa tradicional se
vende mejor el paquete tradicional, mientras queéaeonline funcionan

mejor los servicios independientes (vuelos, trasadhoteles, etc.),
organizando el cliente el viaje a su medida en @msidtasiones.

En cuanto a la compra de billetes aéreos, IAB (2@&Hala que las AVO
son las preferidas a la hora de buscar vuelos (2&%i@ntras que los
consolidadores de comparacién de precios ocupasedanda posicion,
siendo elegidos por un 23% de los internautas. Eimal lugar
encontrariamos a las paginas web de las compadiieasa(con un 17%).
Este cambio de preferencias observado en los @tafios puede deberse a
la aparicion de servicios de bajo coste, como epgucionado por varias
compafias aéreas, que en muchos casos generaddsrsignificativas en
los precios de venta por servicios similares. Lanmai fuente, menciona
que al reservar billetes aéreos, las mayores ihgigs tras el precio son
los horarios y los aeropuertos principales. Paméltla reputacion de la
compafia aérea.

En relacion a los datos sobre reservas de alojamsigiale acuerdo con
IAB, 2012) se puede decir que el mayor nimero dervas se realiza a
través de las paginas especializadas en resemdxlf@), sequidas de las
AVT (15%) y por ultimo las AVO (14%).

Ahora bien, a pesar de las diferencias mencionaddss habitos de los
consumidores, ambos tipos de usuarios compartetasiearacteristicas
comunes Yya recurran a una AVO o AVT. En este senad general, los
clientes que hacen uso de los servicios de inteames exigen cada vez
mejor calidad e informacidn en los servicios qus kEgencias les
proporcionan (Lubetkin, 1999; Samenfink, 1999; &tain, 2001; Chen,
2007). Por este motivo, valoran positivamente p@weeder, con un solo
click, a diferentes opciones de servicios turistiofrecidos por distintas
agencias a través de Internet. Tanto es asi quauelento de la
competencia por la aparicion del nuevo canal erxiggrar la calidad de
los agentes participantes del mercado para noesptakados (O"Connor y
Piccoli, 2003; Lawton y Weaver, 2008). De este mogloaumento de
competidores en la industria ha beneficiado a twsemidores, los cuales
han visto ampliado el nimero de opciones y de mé&aidon a la hora de
comprar un viaje.
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Los resultados anteriores no sélo reflejan queelstign de las agencias
adopta formas distintas segun el contexto, sinmadeque los usuarios de
cada uno de los servicios tienen unas caractaidsyihiabitos de consumos
muy diferentes. Estas circunstancias han facilitddoexistencia de

diferencias significativas en las dos formas ddi@esResulta también

interesante mencionar que en las transaccionesaldg, la relacion

comprador-vendedor anterior a la transaccion yelagpcion de la calidad
del servicio han cambiado. Para el cliente, aspectono la facilidad de

compra o la utilidad se convierten en las varialijae determinan la

calidad de ésta relacion (Chiu et al, 2005).

8. CONCLUSIONES

El sector de las AA.VV en Espafia esta sufrienddosnultimos afios
importantes alteraciones. Si se analiza el nuUrderagencias que operan
en el pais, se puede afirmar que desde el afio aD@fo 2010, se
redujeron aproximadamente un 16% de las agencestoms. Aunque la
reduccion en el nimero parece haberse estancatis €itimos afios, si
gue se observa un desplazamiento de las agerai=dnales por parte de
las agencias online, que permiten actividades B#(Csas clientes.

Si en el afio 2004 las AVO representaban aproximadsmun 28% del

total (Sellers y Mas, 2009), con datos del afio 2@k2a cifra aumenta
hasta un 44%. De igual forma, este tipo de agent@gasncrementado

paulatinamente su cuota de mercado. En concretgréandes AVO como

eDreams o0 Rumbo muestran una tendencia positivalarion a sus datos
de facturacion. Ademas, dentro del ranking anudhdaliez agencias que
mas facturan a nivel nacional, se observa un cadamayor peso de
aquellas agencias que desarrollan su actividad rooshéle manera online.

Si se contextualiza esta transformacidén en unastnduque a pesar de la
crisis no ha disminuido sus niveles de ventas, deye una futura

composiciéon del sector en la que las AVT tenganasgeso relativo.

Atendiendo a la demanda de los servicios turistibms resultados del
presente estudio muestran como los clientes dedtss canales de
distribucion adoptan diferentes habitos en su neaderconsumir este tipo
de servicios. Este hecho puede derivar en una idadesle mayor
diferenciacion y especializacion del sector en ifimael canal utilizado.
Las AA.VV. deben incorporar valor afiadido a su igesta través de
mejoras en eficiencia y servicio. Se trata por darde un requisito
indispensable para permanecer en un escenario dampetitivo y

cambiante.

En definitiva, la industria de la intermediaciorristica espafiola esta
afrontando un momento histérico critico. EI mejanacimiento de su
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contexto permitira a los responsables de las ageradoptar las mejores
decisiones estratégicas. La especializacion y tgpa@dn de las nuevas
herramientas que ofrecen las TIC, pueden resudiges para sobrevivir al
nuevo entorno.
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