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Resumen

El presente trabajo analiza el rol de las agencias de viajes dentro de la
intermediacion turistica y su relacion con la incorporacion de las tecnologias a la vida
cotidiana de los millennials, a partir del surgimiento de un nuevo canal de informacién
conocido como infomediarios.

Asi es como se evalud la utilizacion de los infomediarios por parte de los
millennials, luego la relacién entre las agencias y los infomediarios y finalmente se dio a
conocer la perspectiva de los infomediarios respecto al rol de las agencias.

A tal fin, se recolectaron las tres perspectivas principales (agencia de viajes,
infomediarios y millennials), para identificar cual es el rol que cumplen hoy en dia las
agencias de viaje desde la aparicidon de los infomediarios y cuédles seran las
adaptaciones que vendran. Ademas, se aportan los resultados obtenidos de las
entrevistas realizadas en el transcurso del trabajo como informacion inédita sobre la
tematica. Finalmente, se daran las conclusiones mas importantes en base a la propuesta
realizada.

Palabras clave: Turismo - agencias de viajes - infomediarios - informacién - millennials
- nuevas tecnologias.
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Introduccion

Esta tesis investigd cémo las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) modificaron el funcionamiento de las agencias viajes minoristas tradicionales u off
line, teniendo en cuenta el concepto de infomediacion (Gomis y De Borja, 2006),
indagando si dichos avances beneficiaron o perjudicaron a las agencias de viaje
estudiadas de la ciudad de La Plata.

Dentro de las nuevas relaciones en la distribucion, internet aparece como un
nuevo canal, modificando la funcién de las agencias de viajes como intermediadoras,
procesos que se denominan desintermediacidon y reintermediacion (Gonzalez
Santamaria, 2009).

“Si (las agencias) tan soélo se limitan aun eficientemente, a ser intermediarias
sin agregar un servicio que se transforme y sea percibido por los clientes como
un valor, entonces sus perspectivas no son las mejores ya que los sitios web lo

tienen disponible las 24hs del dia, los 7 dias de la semana en cualquier parte

del mundo”

Kohen, 2005, p.200.

En este contexto, se parte de la pregunta principal “La infomediacion: ¢Un
problema para las agencias de viaje de La Plata?” Estableciendo la hipétesis de que las
agencias de viajes como canal de distribucibn se encuentran en un panorama
complicado (Montero Muradas y Oreja Rodriguez, 2010) ya que, frente a este clima de
cambio, la funcién de intermediacién de las mismas esté intentando ser desplazada por
el uso de distintas tecnologias.

Por lo tanto, se analiza como la actividad de los infomediarios modificé el
funcionamiento de las agencias de viajes de La Plata que dedican una porcién de sus
ventas a los pasajeros nacidos entre el afio 1980 y el afio 2000, también conocidos como
Millennials o Generacion Y.

En cuanto a la relacién con las materias dadas a lo largo de la carrera, el tema
de estudio planteado se relaciona con la materia Marketing Turistico y el Seminario de
Emprendimientos Digitales.

Respecto a la materia Marketing Turistico, se detalla acerca de herramientas de
comunicacion turistica en Internet, Marketing de busqueda (SEO), la personalizacion
dentro de la actividad turistica y los tipos de personalizacion. Temas que seran de vital
importancia para el desarrollo del presente trabajo.

Asi mismo, el Seminario de Emprendimientos Digitales en Turismo, en su
programa desarrolla un item denominado “Social Media” donde se detallan las
principales redes y aplicaciones sociales en turismo, lo que ayuda a entender el
funcionamiento y la importancia de los infomediarios, dentro de la venta de un intangible,
como sucede en la actividad turistica.
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Fundamentacion

Dentro de los constantes intercambios de informacién que se realizan entre
empresas intermediarias y (posibles) turistas, internet es participe de los mismos a
través de facilitar la relaciéon y comunicacion entre personas (Escuela de Organizacion
Industrial, 2013).

A partir de esto, se cree que la informacion brindada podra ayudar al sector
privado que se encuentre interesado en conocer sobre los distintos cambios en los
pasajeros a partir de la incorporacién de las TIC a la vida cotidiana, ayudando a mejorar
el proceso de captacion y lealtad de los mismos desde una agencia de viajes.

Esta mejora en los procesos se realizara a través de conocer detalladamente los
cambios en el perfil del turista y los cambios en el entorno del mismo, permitiendo de
esta forma incorporar nuevas estrategias de captacion para las agencias de viajes que
se encuentren interesadas en los pasajeros millennials, es decir, cambiando la
perspectiva alcanzada hasta el momento, para incorporar una mirada mas interactiva
del mismo a través de planificar y compartir sus viajes en las redes sociales (Escuela de
Organizacién Industrial, 2013) y también entendiendo la importancia que pueden
alcanzar los infomediarios a la hora de elegir un destino.

Adicionalmente, se aportara informacion para profundizar los conocimientos
tedricos sobre los habitos de consumo de la Generacion Y o millennials (es decir, aquella
nacida entre el afio 1980 y el 2000) y el actual funcionamiento de las agencias de viaje,
teniendo en cuenta 2 perspectivas: la agencia de viajes como intermediadora en el
proceso de compra del turista, y el turista como uno de los principales pilares dentro de
la actividad turistica.

Bajo el supuesto de crisis de las agencias de viajes (Montero Muradas y Oreja
Rodriguez, 2010) los conceptos de infomediacion e innomediacion trabajan sobre una
necesidad de rediseno de productos, empresas y canales de intermediacion turistica, es
por ello que se cree relevante que la presente investigacion se encargue, principalmente,
del estudio de las consecuencias del proceso de infomediacion.

Objetivo general

Analizar el impacto del proceso de infomediacion en las agencias de viajes
minoristas de la ciudad de La Plata que tienen como parte de sus clientes al segmento
nacido entre el afio 1980 y el 2000.

Objetivos especificos

a) lIdentificar y analizar los principales infomediarios que intervienen en la
promocion on line de los servicios turisticos.
5
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b) Indagar los habitos de busqueda y compra de servicios turisticos del segmento
de pasajeros nacidos entre el afio 1980 y el 2000 de Argentina.

c) Evaluar la influencia de los infomediarios como herramienta en el proceso de
compra y venta de servicios turisticos desde la perspectiva de las agencias de
viajes de la ciudad de La Plata.

Estrategia metodologica

Teniendo en cuenta los objetivos especificos planteados anteriormente, en
general se realizé una revision bibliografica basada en textos cientificos. La lectura de
dichos textos se utilizd para delimitar los conceptos a emplear y para establecer el
contexto en el que se da la infomediacion.

En particular, para conocer el perfil de los viajeros a estudiar, se realizé una
entrevista estandarizada (Dexter, 1970 en Valles Martinez, 1999) conocida como ‘“la
tipica encuesta” a través de formularios de Google Form, con el fin de lograr una
aproximacion a la realidad mediante un sondeo de los turistas via Facebook. Intentando
plasmar la influencia que ejercen los infomediarios en la decision de los pasajeros a la
hora de elegir un destino para vacacionar o una agencia de viajes para la realizacion de
un viaje y también detallando sobre cuales son, segun sus perspectivas, los principales
infomediarios.

Dichas entrevistas se caracterizan por redactar las preguntas a los encuestados
de igual forma para lograr un contexto similar y a su vez generar el mismo significado en
la pregunta para todos los encuestados. También se debe seguir igual orden de
preguntas y brindar el mismo estimulo para todos los encuestados.

El siguiente paso, y siendo parte de la identificacion de los principales
infomediarios, fue realizar una revisidon semi estructurada de los sitios webs. Una vez
obtenida esta informacion se describieron los mismos a través de una busqueda de
informacion tanto en los sitios webs oficiales como en bibliografia actualizada.

A su vez, se realizé una entrevista estandarizada no programada (Valles
Martinez, 1999) a algunos infomediarios para conocer un poco sobre el surgimiento de
los infomediarios, su funcién principal y la repercusion que puede tener su aparicion
sobre las agencias de viajes tradicionales.

En dltima instancia, se estudié la importancia y participacion de los infomediarios
partiendo del punto de vista de las agencias de viajes a través de entrevistas
estandarizadas no programadas (Valles Martinez, 1999) con 5 agencias de la ciudad de
La Plata, para recabar informacion relevante sobre cudl es la valoracion que se le da a
los infomediarios e indagando acerca de la pregunta principal del trabajo “La
infomediacién: ;Un problema para las agencias de viajes?”. Y conociendo sobre las
adaptaciones, en caso de que las hubiera, que hicieron las mismas para las ventas
destinadas a los millennials.
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Como parte de los criterios para elegir agencias de viajes de la ciudad, se busco
agencias tradicionales minoristas que tuviesen mas de 15 afos de experiencia en el
rubro (exceptuando el caso de LaPlataViaja.com, que se decidié entrevistar igual por la
caracteristica distintiva de ser una agencia de viajes on line con oficina fisica, segun la
propia definicion de la agencia) y, ademas, se buscd que las agencias entrevistadas
tuviesen, por lo menos, Instagram y Facebook. Ademas de esto, todas las agencias

entrevistadas venden, aunque sea un porcentaje de sus ventas, a los millennials o
también definidos como aquellas personas nacidas entre el afio 1980 y el 2000.

Durante el mes de agosto de 2020, se entrevisté a 5 agencias de La Plata: Yumbi
Viajes, Oxigeno Turismo, Onofri Viajes, Maletas y Lugares y LaPlataViaja.com. La
entrevista se realizd6 mediante llamada, teniendo un listado de preguntas para las
entrevistas, pero adaptandolas a medida que la conversacion se iba desarrollando,
también se optd por utilizar términos familiares y por repreguntar en caso de ser
necesario, para obtener respuestas mas claras.
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Parte 1: Marco de referencia

“Las facilidades de reserva en linea y los foros virtuales sobre el turismo de la
experiencia estan haciendo que exista una mayor competencia no en el precio
sino en un servicio que potencia la experiencia del consumidor”

Binkhorst, 2008, p.47.

A modo introductorio, se detallaran las principales caracteristicas del sistema
turistico, su demanda (en este caso, el turista social) y el rol que juegan los canales de
intermediacion (en este caso, las agencias de viajes). Otro de los elementos constitutivos
del sistema son la oferta y el espacio geografico, temas en los que no se indagara.

Introduccion

Sistema turistico

En referencia al turismo, se optd por la definicién de la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT) en donde se detalla: “El turismo comprende las actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual,
por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios
y otros”. (OMT, 1998, p.46).

Asumiendo que se trabajé bajo el concepto de sistema turistico, es necesario
conocer la definicion de sistema, donde Guerrero Gonzalez y Ramos Mendoza (2014)
lo definen como “conjunto de elementos que mantienen ciertas relaciones dinamicas
entre si; pero cada uno de esos elementos puede considerarse, a su vez, como un
sistema en si mismo, y que en conjunto forman una actividad para alcanzar un mismo
objetivo.” (p.62).

Entrando en conceptos mas particulares, la teoria general de sistemas se define
como “Un todo unitario organizado, compuesto por dos o mas partes, componentes o
subsistemas interdependientes y delineados por los limites identificables, de su
ambiente o suprasistema.” segun F.J. Roethlisberger y W. Dickson en Guerrero
Gonzalez y Ramos Mendoza (2014) (p.64).

Dicho sistema se conforma por: la demanda, la oferta, el espacio geografico y los
operadores del mercado (OMT, 1998). Donde cada subsistema interactua con el resto y
también con el ambiente, el que a su vez recibe y brinda informacion, energia y recursos,
obteniendo entonces un feedback (realimentacion) por la caracteristica de ser un
sistema abierto.

Estos elementos se examinaran en los capitulos correspondientes. Sobre la
oferta y el espacio geografico no se trabajara.

Ademas de esto, en la actividad turistica es indispensable conocer las
particularidades que presenta la misma para poder entender el funcionamiento del
sistema turistico. Para ello, se explicaran las principales caracteristicas del mismo:
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% Intangibilidad de los servicios: Al tratarse de un servicio -a diferencia de un

producto- el mismo no puede percibirse a través de un objeto fisico, sino que se
transmite mediante la experiencia percibida en el lugar.

« Consumo in situ: Esta caracteristica se debe a que el turista debe trasladarse
hasta el destino turistico para disfrutar del servicio, esto modifica de forma
sustancial la distribucion en la actividad, por lo que se habla de comercializaciéon
y no de distribucion.

R
%

Subjetividad de las experiencias: Haciendo referencia a que cada uno de los
servicios que se brindan se ven influenciados tanto por el personal de contacto
como por los turistas, es importante considerar que cada experiencia es unica y
esto puede resultar positivo o negativo de acuerdo a lo que perciba el turista.

R
6

Imposibilidad de guardar o “stockear” aquellos servicios que no fueran brindados:
Aquel servicio que no fue vendido en ese momento, no podra guardarse para
otra venta a futuro. Esto marca una gran importancia de las denominadas “ventas
de ultimo minuto” ya que se intenta vender la mayor cantidad de paquetes, o
servicios turisticos para evitar que queden servicios sin vender.

Marcada estacionalidad: La estacionalidad se relaciona con la elevada demanda
en un cierto periodo del afio, y la baja (o casi nula) demanda en otros periodos.
Aqui las agencias de viajes juegan un rol importantisimo ya que, como se
detallara mas adelante, las mismas intentan persuadir al turista a través de
distintos beneficios, para que durante la temporada baja se vendan la mayor
cantidad de servicios y asi evitar pérdidas.

R
6

Turista social

A lo largo de este trabajo se opté por la definicion de demanda turistica de
Panosso Netto y Lohmann (2012) definida como aquella que involucra a los individuos
cuyas necesidades incluyen el consumo y la experiencia de lugares. Su motivacion
principal se relaciona con el destino turistico en si.

En general, se utilizé el concepto de turista social para delimitar el tipo de turista
sobre el que se trabajd, segun la definicidn que se establece en Territorio Creativo (2014)
donde se destaca la importancia de la utilizacién de las redes sociales y los contenidos
visuales, ademas se enfatiza en la venta o presentacion de experiencias unicas para
cada uno de ellos.

En particular, se profundizé sobre el concepto de millennials (quienes pueden
obtener distintas denominaciones, por ejemplo, Generacion Y. En este trabajo se optd
por utilizar el concepto de millennials), abarcando a aquellos turistas cuyo
comportamiento de consumo se ve influenciado por las redes sociales y los distintos
foros virtuales de turismo. La definicion de los mismos es: “Aquellas personas nacidas
entre 1980 y 2000 que se caracterizan por ser nativos digitales, conectados
permanentemente a sus redes sociales y que se destacan por buscar nuevas formas de

9
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entretenimiento, propdsitos gratificantes y significados espirituales.” (Ordaz Mejia y
Osorio Garcia, 2018, p.898)

Como caracteristicas principales: la tecnologia no es una herramienta, es su vida
(Lago, 2013) y sus valores son la diversidad, el optimismo, la dedicacion, las acciones
colectivas, la innovacion y la aceptacion de las diferencias. Otra singularidad de los
mismos es la cultura de la inmediatez y lo instantaneo, ademas de esto, la libertad es
uno de sus valores capitales.

Otra forma de denominar al turista actual puede ser, segun Ortega Pestana para
HostelTur (17 de enero de 2019), como un “viajero tecnologizado”, hablando sobre un
turista activo, informado y exigente, que se apoya en la tecnologia para lograr tener la
mejor experiencia de viaje posible. La posibilidad de tener informacion al instante y
actualizada ha colocado al turista en un rol protagénico dentro de la actividad, lugar
donde nunca antes se lo habia colocado.

Agencias de viajes

De forma introductoria, se utilizd el concepto de empresa desarrollado por Kohen
(2005), definida como “una unidad econémica y social conformada por un grupo de
recursos que, a través de una estructura organizativa, tiene como funcién brindar bienes
y servicios a la sociedad” (p.25). Mas alla de los objetivos basicos que establecen todas
las empresas, las empresas turisticas también destacan los objetivos de satisfaccion del
cliente por su vinculacién directa con el mismo, por lo que es de suma importancia tener
en consideracién el concepto de estacionalidad para las mismas y la particularidad de
trabajar con experiencias.

Desde la Organizacién Mundial del Turismo, las agencias de viajes estan
definidas como: “el mas inmediato canal de distribucion entre la oferta y la demanda.
Normalmente se encargan de vender —a comision— los productos de los tour operadores
(TTOO), gestionar directamente con los proveedores reservas en todo tipo de
alojamientos y medios de transporte, asi como elaborar sus propios productos
combinados, aunque no pueden ofrecerlos a otras agencias.” (OMT, 1998, p.152)

Las agencias de viajes, de acuerdo con los componentes del sistema turistico
enumerados por la OMT, conforman una parte de los operadores del mercado. Ellos
estan definidos como empresas y organismos que se encargan de facilitar la interaccion
entre la oferta y la demanda (OMT, 1998).

Cabe destacar que las agencias de viajes se pueden clasificar de diferentes
formas, de acuerdo a distintos criterios. En funcion de la intermediacion brindada,
pueden ser minoristas o mayoristas (Entorno Turistico, s.f.), en el presente estudio se
hara hincapié en las agencias de viajes “minoristas” (Montero Muradas y Orejas
Rodriguez, 2010) es decir, aquellas que tienen contacto directo con el cliente y bien
pueden vender un producto ya armado por una agencia mayorista o armar un paquete
particular para un cliente especifico.

10
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Otra forma de clasificaciéon es de acuerdo a cédmo operan en el negocio,
diferenciandose entre fisicas y virtuales: las denominadas fisicas tienen, a su vez, una
subclasificacion: propias (cuyas actividades sean planificadas, organizadas vy
conducidas por sus propios duefios) y las franquiciadas (donde una franquiciadora les
brinda el derecho de explotar el negocio, respetando ciertas practicas comerciales)
(Entorno Turistico, s.f.). En la presente investigacion se entrevistara tanto a agencias
fisicas como a aquellas definidas como on line. Y una tercera clasificacion, segun

Entorno Turistico (s.f.) es segun la forma en que orientan sus actividades, agrupandolas
en: emisoras, receptoras y mixtas. Sobre dicha clasificacion no se trabajara.

A través de la incorporacion de las TIC a la vida cotidiana del turista, el mismo
tiene a su disposicion informacién detallada y actualizada en la web, por lo que la
agencia ha tenido que modificar su forma de trabajar a partir de la aparicién del concepto
de infomediacién o infomediadores. Estos son definidos segun Flecha Barrio et al (2017)
como “Terceros que median entre los clientes que buscan informacién para tomar
decisiones de compra y las empresas que quieren llegar a ellos. (...) Recopilan y
organizan la informacion sobre productos y servicios para las personas que estan
considerando una compra y asi facilitan las transacciones.” (P.79)

Para hablar y detallar acerca de esta situacion se trabajara sobre dos conceptos:
Desintermediacion (evaluando la posibilidad de que la agencia de viajes desaparezca a
causa de la gran cantidad de informacién disponible) y la reintermediacién (donde se da
una adaptacion de la agencia frente a este nuevo escenario, trabajando la informacion
disponible en la web y brindando un valor agregado). (Gonzalez Santamaria, 2009)

A su vez, al trabajar sobre experiencias turisticas, es importante detallar qué se
entiende por este concepto, segun Bernd H. Schmitt son entendidas como “Sucesos
privados que se producen como respuesta a una estimulacién, no se autogeneran, sino
que son inducidos.” (Schmitt, 2000, p.6)

Ademas de esto, resulta interesante entender que las experiencias son
intangibles, menos evaluables (respecto del producto) y engloba mas que el servicio ya
que se vincula con los sentimientos y emociones que se generan desde la empresa y la
marca (Simonato, 2009). Dichas experiencias solo existen en la mente del cliente, es
por ello que se piensa en los servicios como escenarios y los bienes como utileria para
relacionarse con el cliente y a partir de ellos generar un evento memorable.

La interaccion entre los servicios, los bienes y los procesos que constituyen a la
organizacién son los que crean las experiencias cuyo resultado son la satisfaccion y la
generacion del valor para el cliente (Simonato, 2009).

11
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Capitulo 1: El turista social

A la hora de estudiar al turista social, hay que tener en consideracion las
caracteristicas del mercado turistico que fueran detalladas anteriormente, como, por
ejemplo, su intangibilidad, su caracteristica de ser un bien-servicio, su subjetividad a la
hora de vivir la experiencia turistica (variando segun la persona que lo vive), su consumo
in situ, entre otras; ya que las mismas repercutiran en la percepcién del turista sobre la
experiencia.

También es relevante destacar que hay dos circunstancias que influyen para
decidir adénde viajar: el pasajero debe desplazarse hacia el destino, por ende, se
comercializa el servicio (a través de la distribucién y la comunicacién) y luego el pasajero
se acerca fisicamente hacia el producto en cuestién. Y la segunda circunstancia a tener
en cuenta es que la decision del consumidor esta modificada o influida por la informacién
que él mismo recibioé con anterioridad (OMT, 1998).

A su vez, la actividad turistica se trata de un bien-servicio donde la experiencia
resultante se da como una combinacion entre la experiencia brindada por el anfitriéon y
cada uno de los componentes del viaje, junto con la percepcion del turista del mismo.
Es bajo este supuesto que el turista pasa a ser productor de su propio bien-servicio,
tematica que se tratara en profundidad en el capitulo de servuccion.

Tal como se explica en el texto “Intelligent systems for tourism” (Zipf et al, 2002)
los sistemas utilizados en la actividad turistica no pueden simplificar cada viaje como un
mero traslado de turistas de un lugar hacia otro, sino que dos personas distintas pueden
tener diferentes experiencias en el mismo lugar debido a distintos factores:
Socioecondmicos, culturales, personalidad, entre otros. Esto puede ser un problema o
una solucion en si misma porque el turista social, como se detalla en el texto de Binkhorst
(2008) busca experiencias uUnicas y auténticas; por lo tanto, si esta percepcion es
positiva, se le puede dar respuesta a la necesidad del mismo.

Es por esto que es necesario conocer las caracteristicas generales que unen a
los turistas sociales y en particular a los millennials para poder agruparlos en porciones
de personas con gustos, deseos y comportamientos o mas homogéneos posibles.
Dichas caracteristicas pueden ir variando a través del tiempo, por lo tanto, es importante
que la informacion que se tiene del pasajero o cliente esté lo mas actualizada posible.

Ademas de los distintos factores externos que pueden modificar la experiencia,
también se pueden percibir ciertas caracteristicas cualitativas en la personalidad del
pasajero, que tiene que ver con la sobredosis de informacién que tiene, lo que le permite
estar mas informado y ser mas exigente a la hora de esperar una experiencia distintiva.

Esta sobredosis de informacion también modifica la respuesta que espera el
turista de la agencia, ya que hoy por hoy lo que se pretende es que el viajero pueda
experimentar un viaje sin la intervencion de la agencia de viajes o, en caso de que la
agencia participe, se espera que el servicio sea altamente personalizado y adaptado a
las necesidades, objetivos y tiempos del turista. Esto aumenta la competitividad entre
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las empresas prestadoras de servicios turisticos, permitiendo cada vez menos margen
de error y buscando mas profesionalizacion en los servicios brindados.

Con respecto a esta sobredosis de informacion, se pregunté en las entrevistas
realizadas a agencias “;,Consideran que los pasajeros que se acercan a la agencia en
la actualidad, estan mas informados? Ya sea sobre destinos, precios, o posibilidades de
excursiones.” Y las respuestas mayoritariamente fueron positivas, al respecto Yumbi
Viajes detallé6 que el 80 o 90% de los pasajeros ya llegan informados sobre lo que
desean, pero que existe un minimo porcentaje que no tiene tanta informacion, ya sea
por no utilizar internet o por no tener interés en buscar dicha informaciéon. Oxigeno
Turismo comenté que algunos clientes a partir de la aparicion de plataformas como
Despegar habian dejado de comprar en la agencia y, en algunos casos, volvieron a partir
de una mala experiencia con dicha plataforma o atraidos por una buena promocion.

Desde Onofri Viajes se agregd que hay casos en los que el pasajero llega a la
agencia sabiendo mas que el propio agente a causa de haber buscado informacién en
distintas paginas o foros del destino. Desde Maletas y Lugares se informd que
encontraban cierta variedad, existiendo aquellos pasajeros muy informados y otros que
no tenian tanta informacion.

Por lo que se puede inferir que, para las agencias de viajes de La Plata
entrevistadas para este estudio, el turista o pasajero hoy dia se encuentra mas informado
a partir de la disponibilidad full time de informacién que se tiene en la web; aunque, sin
embargo, se siguen dando casos en los que el pasajero no dispone de gran cantidad de
informacion sobre el destino o sobre las actividades a realizar.

Sin embargo, esta gran cantidad de informacion no tendria sentido si no existiera
desde el pasajero una inquietud en conocer sobre el destino, entonces se puede hablar
sobre la gran cantidad de informacion disponible y también la necesidad del pasajero de
conocer por sus propios medios el destino a visitar. Ya que, por mas de que existiese
esa informacién, si el pasajero no tuviera la iniciativa de indagar sobre las actividades a
realizar, no serviria toda la informacion volcada en la web.

A su vez, Gonzalez Santamaria (2009), aclara que existen ciertas caracteristicas
que pueden beneficiar y propiciar la compra de servicios de forma tradicional (es decir,
a través de una agencia de viajes off line) como lo son, por ejemplo: Falta de acceso a
internet, falta de conocimiento en el uso de los sistemas de reserva on line, recelo ante
las transacciones electrénicas o el deseo de un trato personalizado.

Como ejemplo, en la pregunta 11 de la encuesta realizada se indagd, “En caso
de no considerar que se le brinda las herramientas para comprar por internet sin la
intermediacion de una agencia de viajes, ¢Por qué considera que de todas formas
necesita asistencia de un profesional en el area?”. En el rango de los nacidos entre 1980
y 1989, un 60% respondié que se daba por temor a las transacciones electrénicas y el
40% restante argumenté que se daba por una necesidad de personalizacion.

En lo que respecta al rango de nacidos entre 1990 y el 2000, el 40% detallé que
se daba por desconocimiento en la tematica, 40% respuestas fueron temor a las
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transacciones, 16.7% contestaron que se debe a la necesidad de personalizacion, y
finalmente el 3.34% indicé otros.

Por lo que se pueden percibir como argumentos para la intervencién de un
agente, principalmente el temor a las transacciones electronicas y en un segundo lugar
el desconocimiento en la tematica; cuestiones que desde las plataformas en linea aun
no pueden resolverse o no generan el mismo nivel de confianza que si se alcanza desde
las agencias de viajes. Por lo que en comparacion con la informacion dada por Gonzalez
Santamaria (2009), estas peculiaridades son las que mayormente llevan a elegir una
agencia de viajes tradicional frente a las plataformas on line.

1.1: Millennials

Se trabajo sobre el turista “millennial”. Mas alla de las particularidades
especificadas en el capitulo 1, se cree importante detallar algunas otras, como, por
ejemplo, situandonos en una situacion “pre-viaje”, Ordaz Mejia y Osorio Garcia (2018)
estiman que el 90% de los millennials planifican sus viajes utilizando distintas
herramientas tecnolégicas.

“Hoy todo pasa por el smartphone, un instrumento que ya casi no se usa para hablar
sino para conectarse, chatear, interactuar en Facebook, Twitter, bajar y escuchar
musica, ver videos e intercambiarlos y compatrtirlos”

Maison, 2013, p.148.

Son caracterizados como “hijos de una época donde internet y sus dispositivos,
son auge” (Masco, 2012) por lo que esto modificé la forma de vivir de los mismos,
movidos por una cultura mas efimera e inmediata donde todo tiene respuesta
instantanea a través de un smartphone o cualquier otro dispositivo electrénico. Estos
dispositivos han tomado tal relevancia que ya se transformaron en extremidades
adicionales de su cuerpo, donde mas alla del entretenimiento que representan hoy en
dia, también se busca aprender a través de los mismos.

Otra peculiaridad de los millennials en cuanto a su forma de vida tiene que ver
con haber extendido su periodo de vida adolescente (Masco, 2012), por lo que
mantienen la convivencia con sus padres periodos mas largos de tiempo y postergan la
construccion de su propio hogar, generando un mayor poder de consumo en los mismos
que permite destinar una mayor parte de sus ingresos a actividades ociosas como el
turismo.

Ademas, para esta clase de pasajeros, el viaje recobra un sentido mas bien
espiritual, entendiendo al viaje como una parte esencial de su vida cotidiana y no solo
como un mero escape de la realidad, asi como explica Matteucci en UNWTO, articulo
detallado en el texto de Ordaz Mejia y Osorio Garcia (2018). El viaje pasa a pensarse
como una alternativa para alcanzar un mayor desarrollo profesional y una herramienta
para ayudar al desenvolvimiento social. Se entiende al viaje como un momento de
introspeccién donde durante el tiempo libre que se tiene y en un espacio que lo permita,
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se lograra “abrir la mente” e ir al encuentro con nuevos conceptos propios para asi
alcanzar un mejor y mayor crecimiento personal.

Dentro de esta introspeccion que resulta de la experiencia del viaje, los
millennials buscan darle su impronta personal a cada compra que realizan, por lo que la
personalizacion de los servicios turisticos cobra vital importancia para esta generacion.
A su vez, mas alla de los estudios de comportamiento realizados, segun Masco (2012),
los millennials o Generacion Y desarrollan mas el lado derecho del cerebro que tiene
que ver con lo creativo, lo simultaneo y lo emocional, cuestion que también puede
explicar el porqué de la busqueda de la personalizacion de los servicios turisticos,
sumado a la habilidad multitarea y la utilizacién de diferentes recursos.

Siendo estas las caracteristicas generales de los millennials, Ordaz Mejia y
Osorio Garcia (2018) también detallan sobre dos tipos de comportamientos turisticos en
las personas jovenes, los cuales surgieron como resultado de un estudio de caso
realizado en México. El primer comportamiento es aquel denominado “tradicional”:
Donde se puede observar mas apego hacia la familia y los vinculos cercanos,
caracterizado por mantenerse dentro de los habitos conocidos, de una forma mas
convencional. El turista joven tradicional busca superarse continuamente, tanto en la
perspectiva profesional como académica y le da mas importancia al desarrollo de las
actividades cotidianas que a permitirse un viaje hacia destinos diferentes a su entorno
habitual.

Como segundo comportamiento se puede observar al turista joven liberador que
busca independencia: intenta romper con los paradigmas clasicos para adaptarse a
nuevos contextos y realidades, también explora nuevas experiencias e intenta
desarrollar la capacidad de desenvolvimiento, investigando nuevas formas de actuar
para saber como comportarse frente a diferentes situaciones. En cuanto a la perspectiva
que tiene de los viajes, se cree que el viaje es una forma de desarrollo personal que
permitira obtener saberes y experiencias a partir de diferentes situaciones.

Asimismo, se indagé sobre como se definen los encuestados “;Cémo te
definirias a la hora de viajar?” Dando como opciones: Tradicional (Aquel pasajero que
opta por tener todos los servicios organizados de antemano), intermedio (Manteniendo
una parte de los servicios organizada de antemano, y otra parte elegida en el destino) e
independiente (estableciendo que se trata de aquellas personas que buscan explorar
experiencias nuevas a partir de la no contratacion de servicios con anterioridad). En el
primer agrupamiento (con afio de nacimiento entre 1980 y 1989) se encontré de 38
respuestas totales, 27 (es decir, un 71.05% de encuestados) se define como intermedio,
un total de 6 respuestas sobre 38 (15.79%) es definido como tradicional, y finalmente 5
de los encuestados (13.16%) se define como independiente.

En cuanto al segundo agrupamiento, aquellas personas nacidas entre 1990 y el
2000, con un total de 230 respuestas, 138 (es decir, un 60% de los encuestados) se
define como intermedio, un total del 30% (es decir, 67 respuestas) se define como
tradicional y, por ultimo, el 10% restante se define como independiente.

15



{ Facultad de
Ciencias Economicas

Por lo que se puede inferir que, dentro de los dos agrupamientos, la definicidn en

comun que se tiene es, mayoritariamente, intermedio; intentando dejarse llevar de
alguna forma por la circunstancia del viaje y las sensaciones y gustos que se tienen en

el momento, permitiendo también desarrollar su capacidad de adaptacién a diferentes
circunstancias, pero también teniendo ciertas cuestiones planificadas de antemano.

“Generacién de las pantallas” (Maison, 2013) puede ser otra de las definiciones
que se utiliza para este grupo de turistas, refiriéndose a que los mismos nacieron frente
a las pantallas y a través de estas fueron creciendo, por lo que hoy dia se comunican y
se relacionan a través de distintos elementos tecnologicos.

Esta forma de comunicarse también modificé de alguna manera el “domicilio” de
los millennials ya que les permitid6 ser considerados como “ciudadanos del mundo”
(Maison, 2013) permitiendo usar distintos sitios webs o programas para compartir
musica, experiencias y gustos con todo el mundo a través de un clic, eliminando -de
forma simbdlica- las fronteras a partir de que en tan soélo unos segundos, puedan
compartir y conocer los gustos de una persona en cualquier parte del mundo donde se
utilice internet.

A su vez, Territorio Creativo (2014) explica que el ciudadano del mundo se siente
parte de algo mas grande, algo asi como una comunidad virtual donde los videos del
destino, fotos y comentarios que escribe ayudan a crear una comunidad con
intercambios de informacién constante; ayuda a enriquecer dicha comunidad a través
de sus experiencias y su impronta social.

1.2: El millennial en las distintas etapas del viaje

Entendiendo el viaje como un proceso que consta de tres etapas: Pre-Viaje,
Durante el viaje y Post-Viaje. El pasajero o cliente toma distintas decisiones y diferentes
roles de acuerdo a la etapa del viaje que corresponda, por ejemplo, en la etapa del “pre-
viaje” lo que se busca es inspiracién, motivacion, actividades para realizar durante el
viaje y diferentes ideas que lo motiven a conocer lugares distintos al de residencia.

A la hora de captar al pasajero, las fotografias o videos producen una respuesta
mas inmediata e intensa en el pasajero ya que no necesita ser entendida a través del
lenguaje, sino que, simplemente observando la imagen o video, se entendera el mensaje
(Territorio Creativo, 2014).

Al respecto, Espiritu Viajero (Blog de Viajes), detalld lo siguiente “Para la
demografia mas joven, YouTube es el nuevo Google” explicando que, para el rango
etario de los millennials, la ilustracion de la informacion a través de un video, permite
captar mayor cantidad de publico. Por ejemplo, en el caso de los blogs de viajes, dichos
videos pueden ir acompanados de un breve post con informacion precisa sobre
determinada tematica y esto dara resultados mas satisfactorios que presentando
solamente el post escrito.
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Los infomediarios se encargan de brindar informacion a los turistas para que

estos puedan saldar sus dudas antes de concretar el viaje, una vez obtenida dicha

informacion, los mismos pueden optar por realizar su reserva mediante sitios webs o en
una agencia de viajes de confianza.

Durante esta etapa de “pre-viaje”, las agencias de viaje brindan un
asesoramiento personalizado ya sea desde sus oficinas o a través de los distintos
medios de comunicacion. Es por ello que desde las agencias -como se detallara
posteriormente- los infomediarios pueden ser considerados como “competencia”, ya que
se puede creer que la informacion brindada desde los infomediarios, reemplaza el
asesoramiento de los agentes.

A su vez, Ordaz Mejia y Osorio Garcia (2018) estiman que el 90% de los
millennials planifican sus viajes utilizando distintas herramientas tecnolégicas y Huertas
(2012) detalla que los jévenes a la hora de buscar informacién, mas alla de tener la
posibilidad de hacerlo, no recurren a las redes sociales sino al final de la investigacion
para cerrar los detalles del viaje; sin embargo, en el principio de la pesquisa recurren a
la busqueda organica de Google para terminar interiorizandose en paginas como los
sitios web oficiales de turismo y también en espacios webs creados con las aportaciones
de otros usuarios, como podria ser el caso de Wikipedia o guias de viaje virtuales.

En cuanto a la compra en el momento pre-viaje, se pueden percibir ciertos
problemas con internet como canal de compra ya que genera cierta incertidumbre y falta
de confianza en el pasajero, asi como detallan Izquierdo Yusta et al (2009). Segun el
estudio realizado por dichos autores, esta desconfianza a las compras por internet se
genera a partir de percibir al producto turistico como una operacién de mayor riesgo y
menor confianza que aquellas realizadas a través de los medios off line.

Adicionalmente, la percepcion de la experiencia total de compra, se relaciona con
las experiencias anteriores del consumidor en el mundo on line y con los distintos
aspectos de la pagina web, como el disefio del software, la funcionalidad de la web y la
facilidad de acceso a la informacion solicitada (Izquierdo Yusta et al, 2009); como explica
Territorio Creativo (2014), la confianza en un blog se genera a partir de la experiencia y
relevancia del contenido, pero la busqueda continuada en ese sitio se da como resultado
de una cémoda accesibilidad y un flujo constante de informacion. La desconfianza hacia
los sitios web puede aumentar en la medida que el pasajero perciba que su informacién
personal pueda ser utilizada indiscriminadamente (denominado como privacidad
percibida) o en la medida en que crea que la informacién no se encuentre protegida
(seguridad percibida) (Izquierdo Yusta et al, 2009).

Es decir, el pasajero utilizara los medios on line para la compra en tanto perciba
que la empresa on line le brinda la confianza y seguridad suficiente, ya que, si estas dos
caracteristicas no son alcanzadas, es posible que aumente lo denominado como “costo
de transaccion”, implicando mas tiempo en la busqueda de informacién para generar
cierta seguridad y establecer las garantias contractuales (Izquierdo Yusta et al, 2009).
Es por ello que, si el pasajero recién esta comenzando a involucrarse con el mundo on
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line, estara mas atento a las sefiales de calidad y en la medida que la relacion cliente-
proveedor vaya estableciéndose, disminuira la atencion hacia las sefiales de calidad y
aumentara el papel de la confianza.

La segunda etapa que compone el viaje es la etapa “durante el viaje”, donde a
partir de la masividad que se generd con las TIC, los millennials incorporaron las redes
sociales a su vida cotidiana, compartiendo casi de forma simultanea su experiencia
turistica, ya sea a través de las redes sociales, fotos en WhatsApp o distintos foros de
opinion de viajeros. Como explica Territorio Creativo (2014) cuando el viajero social (o
en este caso, el millennial) esta de vacaciones, quiere seguir conectado a su familia y
amigos y a su vez, también quiere tener noticias y novedades sobre el destino.

Es en la tercera etapa, o también llamada etapa post-viaje, donde el pasajero
comenta en la web acerca de los servicios que fue disfrutando durante su experiencia
turistica para que otros posibles clientes puedan conocer las opiniones y detalles del
mismo, asi como explica Territorio Creativo (2014), el viajero social muestra su
conformidad o no con el producto o servicio mediante de los medios sociales (en algunos
caso como primera opcion) o a través de los teléfonos de atencion de la empresa
correspondiente.

En caso de que la percepcion final del pasajero sea negativa y, por ende, la
respuesta final sea una queja, es importante que, desde la empresa prestadora del
servicio, se trabaje en resolver rapidamente dicha queja, intentando evitar perder un
cliente y que este, a su vez, genere comentarios negativos sobre la misma en su entorno.

Desde la perspectiva off line (es decir, aquella que incluye a las agencias de
viajes) se pueden dar casos en los que los pasajeros regresen y se comuniquen con la
agencia para brindar detalles de una forma off line, o personal, sobre los servicios
ofrecidos. Mas alla de esto, segun la informacién brindada en las entrevistas a agencias
se detalla en que son una minoria los pasajeros que disponen de dicha tarea.

A su vez, este contacto con la empresa, también dependera de la experiencia
obtenida ya que en una encuesta realizada por Text100 en Territorio Creativo (2014), se
explica que los pasajeros preferiran compartir aquellas experiencias positivas en su
mayoria, y soélo el 5% preferira compartir aquellas experiencias negativas.
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Capitulo 2: Agencias de viaje
2.1: La distribucion en turismo

Las agencias de viajes conforman una parte de la distribucion o intermediacion
turistica. Esta distribucion es realizada por los intermediarios turisticos o los diferentes
canales de distribucion, en este capitulo se hara hincapié en las agencias de viaje como
intermediarios.

Una forma de definir la distribuciéon o intermediacion turistica es como una
conexioén entre la oferta (destinos turisticos) y la demanda (en este caso, el millennial)
(OMT, 1998), en esta conexion que se da entre ambos se estudio si el rol de las agencias
seguira siendo parte fundamental del mismo a través del concepto de reintermediacion
0 si se trabajé en que la misma desaparezca de la cadena de distribucion para permitir
el acceso a la informacion directamente a los turistas a través del concepto de
desintermediacion (Gonzalez Santamaria, 2009).

A diferencia de la distribuciéon en otras actividades comerciales, en la actividad
turistica el cliente (o pasajero) debe desplazarse hasta el destino turistico para poder
disfrutarlo; en el resto de las actividades la distribucion se encarga de acercar el producto
al cliente. Esto genera una fuerte presién a la hora de decidir viajar o no.

Otra particularidad del proceso de distribucién dentro de la actividad es que es
dificil de diferenciar del proceso de comunicacion ya que, a diferencia de la venta de un
producto, ambos procesos se dan casi de forma simultanea, es por esto que desde la
OMT (1998) se opta por hablar de comercializacién para evitar esta confusion. Dentro
de la comercializacion de los servicios turisticos, las agencias de viajes son uno de los
actores mas importantes.

2.2: Servuccion

Ala hora de hablar de agencias de viajes es importante detallar sobre el concepto
de servuccién ya que, al trabajar con servicios, el proceso de produccién no es el mismo
que al trabajar con productos, por ejemplo, una distincion que se puede hacer es que en
las empresas de servicios en lugar de usar el concepto “produccion” se habla de
“operaciones” (Eigler y Langeard, 1989).

Como primera instancia se definié servuccion, segun palabras de Eigler y
Langeard (1989) como “organizacion sistematica y coherente de todos los elementos
fisicos y humanos de la relacién cliente-empresa necesarios para la realizaciéon de una
prestacion de servicio cuyas caracteristicas comerciales y cuyos niveles de calidad han
sido determinados” (p.12).

A su vez, como todo proceso, el mismo tiene ciertos elementos que o componen
(Eigler y Langeard, 1989):
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« Cliente: Quien recibe el servicio en cuestion y, ademas de ello, se encuentra
implicado en la fabricacién del servicio. Caracteristica que se detallara mas
adelante.

+ Soporte fisico: Compuesto por los instrumentos necesarios para la prestacion del
servicio y el entorno material en el que se desarrolla el mismo.

« Personal en contacto: Caracterizado como quien tiene contacto directo con el
cliente y quien se encarga de personalizar la empresa frente a la mirada del
mismo. Conforma un “tangible” para el cliente sobre la empresa de servicios.

R
6

Servicio: Es el resultado de la interaccién entre los 3 componentes mencionados
anteriormente.

R
L X4

Sistema de organizacion interna: Se define como la estructura interna que
respalda a la organizacion como, por ejemplo, los objetivos que persigue, los
valores que contempla. Constituye la parte no visible para el cliente de la
empresa de servicios.

R
%

Los otros clientes: Este elemento es muy importante en el proceso de servuccion
ya que influye en la percepcion de calidad del servicio prestado y la satisfaccién
del cliente debido a la interaccién que se da entre dos clientes que se encuentran
a la vez en la empresa de servicios. EI comportamiento del cliente A puede
modificar la experiencia del cliente B de forma positiva o negativa, ya que, si
dentro de un mismo espacio se encuentran grupos con diferentes expectativas,
es posible que se deteriore la percepcion de calidad de una persona a causa de
los comentarios de la otra.

Es por eso que a la hora de hablar de servuccién es importante segmentar, es decir
formar grupos lo mas homogéneos posibles en cuanto a gustos, expectativas y
experiencias para poder asi evitar estos cruces que terminen por arruinar la experiencia
del pasajero.

Un concepto importante para destacar dentro de la servuccion es la participacion del
cliente en el proceso, esto tiene que ver (aplicandolo al sector turistico) con que el
servicio debe adaptarse a las necesidades, expectativas y tiempos que el turista tiene y
es por esto que el mismo pasa a ser participe del proceso de comercializacién. Esta
caracteristica convierte al turista en el propio productor de su bien-servicio.

Ademas de eso, otra caracteristica con la que deben trabajar las agencias de viajes,
es que la servuccion tiene capacidad limitada, y aumentarla puede requerir una alta
inversion en comparacion con la baja ganancia alcanzada. A partir de esto, las agencias
toman un rol fundamental a la hora de poder organizar y gestionar parte de los clientes
en destino a través de identificar si corresponde a una época de alta o baja demanda.

Entonces una de las actividades de las agencias es lograr, en época de temporada
alta, -donde la capacidad turistica esta en su tope-, poder persuadir a los turistas para
que estos consideren viajar en otro momento del afo y asi evitar el colapso de la
infraestructura. A su vez, cuando de temporada baja se trata, una de las opciones sobre
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las que puede trabajar la agencia es lanzar precios promocionales para que los turistas
viajen a destinos a un menor precio, con la misma cantidad y calidad de servicios, pero
disminuyendo un poco el margen de ganancia de las mismas o logrando un mejor precio
en la negociacién de los servicios incluidos.

O una segunda opcion es ofrecer el mismo paquete de actividades, al mismo precio,
pero sumando algunas actividades complementarias que para la agencia no representen
un elevado gasto pero que para los turistas tengan un gran valor. Esta segunda opcién
permitiria a las agencias mantener el margen de ganancias, disminuir la cantidad de
turistas en destino durante temporada alta y agregar valor a través de servicios no tan
costosos para las mismas.

Siguiendo con los elementos del proceso, otro punto importante a destacar es el
personal en contacto, estos pueden ser definidos también como “clientes internos” y
representan una parte muy importante para la organizaciéon a través de brindar la
informacién sobre qué le gusta al pasajero, qué servicios le parecen importantes, y
cuales son sus expectativas para la experiencia de viaje. Es por esto que una empresa
debe evitar la rotacién voluntaria del personal, desarrollando técnicas de motivacion del
mismo.

La importancia del personal en contacto se puede ver reflejada a través de la
siguiente frase de Eigler y Langeard (1989):

“El personal en contacto es el medio de comunicaciéon mas privilegiado para la
empresa de servicios, el mas original, el mas potente pero también el mas dificil de
manejar”

Eigler y Langeard, 1989, p.50

Otra cuestion a tener en cuenta desde las agencias es que, estudiando el
concepto de servuccion, se entendid que es posible imitar facilmente a una actividad,
pero dificilmente un concepto, es por ello que la busqueda del concepto de servicio es
un enfoque de marketing donde la empresa busca una diferenciacion positiva en relacion
a la competencia (Eigler y Langeard, 1989). Ademas de esto, un concepto fuerte de
servicio logra un gran sentimiento de orgullo del equipo que lo integra y, aprovechando
este sentimiento, se debe lograr incorporarlo a la imagen de la empresa frente al resto,
logrando una fuerte diferenciacion con respecto a la competencia.

Siguiendo con las particularidades que tienen las operaciones en el sector
turistico, se puede hablar sobre que el servicio es un intangible, sin embargo, debe poder
medirse a través de elementos que, aunque no siempre son observables, le afecten
directamente al turista (Bricefio de Gomez y Garcia de Berrios, 2008), para poder
conocer sobre qué aspectos y caracteristicas la empresa debe mejorar y asi poder
perfeccionar la relacion entre esta y el cliente.

Los elementos que pueden utilizarse para medir tienen que ver con aquellos que
se utilizan para la fabricacion de un servicio como la prestacion de servicios en si, estos
se mediran a través de una base establecida de criterios de aceptacion, las cuales
puedan ser evaluables y controlables. Estos luego seran estudiados a través de la
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estadistica para conocer diferentes indicadores, tanto cuali como cuantitativos del
servicio.

2.3: Las agencias de viajes

Como se explicé con anterioridad, las agencias de viajes se encargan de la
comercializacién del servicio turistico.

En general, uno de los objetivos que persiguen las empresas turisticas es la
satisfaccion del cliente; por ello es importante tener en consideracion el concepto de
“Marketing uno a uno” (Kohen, 2005) en donde se debe tratar a cada cliente como un
individuo distinguido de acuerdo a la informaciéon que se tiene, generando diferentes
tratos, para distintas personas.

Dentro de las agencias de viajes, segun Entorno Turistico (s.f.), existen distintas
clasificaciones: Segun el tipo de intermediacién que realizan (mayoristas 0 minoristas),
de acuerdo a la orientacion de sus actividades (emisoras, receptoras o mixtas) y segun
como operan en el mercado (fisicas o virtuales). Dentro de las agencias de viajes
encuestadas todas, exceptuando el caso de LaPlataViaja.com, pertenecen a la categoria
de agencias de viajes fisicas propias.

Sin embargo, la particularidad que presenta LaPlataViaja.com es que, dentro de
la propia definicion de la agencia en su pagina de Facebook, se define como “una
agencia de viajes on line con oficina fisica”. Aquellas agencias de viaje on line, o también
conocida como OTA por sus siglas en inglés, tienen la particularidad de desarrollar sus
actividades de manera virtual y surgir a partir del avance de internet (Entorno Turistico,
s.f.).

Asimismo, ambas tipologias de agencias (on line y fisicas) se encargan de
trabajar de una forma B2C, es decir, de la empresa hacia el consumidor; asumiendo los
riesgos relacionados con la venta de servicios turisticos, es decir que en caso de que
hubiese algun problema en la prestacién de alguno de los servicios contratados, la
agencia sera solidariamente responsable.

Y, a su vez, transfieren el derecho de uso a cambio de un beneficio econémico,
por lo que brinda la posibilidad de disfrutar de un recurso turistico (en este caso), mas
alld de no ser propietario legalmente del mismo. (Rodriguez Zulaica y Fernandez
Villaran, 2017). Esta es una caracteristica muy importante dentro de las mismas ya que
diferenciara a las intermediadoras de los infomediarios, debido a que estos ultimos no
transfieren el derecho de uso de los servicios turisticos.

Tanto las agencias on line como las fisicas, se encargan de brindar diferentes
servicios al pasajero (Acerenza, 1980) ya sea el servicio de informacion y asistencia,
ayudando a la hora de solucionar conflictos o saldar dudas que puedan surgir en el
previaje y/o durante el viaje. Otro de los servicios brindados es la venta de servicios
sueltos, donde pueden vender ya sea billetes de avion, algunas noches de hotel o alguna
excursioén en particular que se precise en destino.
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Por ultimo, se puede dar la venta de servicios organizados, los cuales se
subdividen en dos grupos: Aquellos de elaboracién propia, donde la agencia se encarga
de contratar todos los servicios que el pasajero desee y coordinarlos para que el viaje
no sufra ningun inconveniente que pueda preverse (Acerenza, 1980). El segundo
subgrupo son aquellos servicios organizados que vienen preestablecidos por los
mayoristas o tour operadores, los cuales se pueden denominar como programas
regulares o “enlatados”, haciendo referencia a que los servicios que alli se encuentran
establecidos no pueden sufrir grandes adaptaciones segun los gustos y necesidades del
pasajero (Acerenza, 1980). En caso de que se quiera un viaje a medida, ya seria una
venta de servicios organizados de elaboracién propia de la agencia.

El agente de viajes es definido por Lundberg (1990) en Acebo Ibafez y Schiter
(2012) como aquella persona que vende servicios y es una mezcla entre consejero
profesional, psicologo y experto en el arte y la ciencia de los viajes. Ademas, al trabajar
directamente con el turista, el agente se encarga de moldear y modificar las expectativas
que tendra el pasajero al comenzar su viaje, por ende, se deben tener ciertos recaudos
para no generar demasiadas expectativas y luego no poder cumplirlas, ya que eso dara
como resultado una experiencia no grata.

Al respecto, desde Oxigeno Turismo (Agencia de viajes) se detallé: “De lo que si
me hago cargo porque a veces las agencias de viaje si tenemos incidencia en eso, es
en la comunicacion a la hora de la venta de un hotel 3 estrellas, como si fuese un hotel
5. Y ahi lo mas probable es que la gente se moleste con el agente de viajes a veces,
pero mas con el hotel, y te pueden poner un comentario negativo en Trip Advisor.”
Asimismo, este contacto directo permite brindar un servicio mas personalizado y
alcanzar un servicio de calidad, entendiendo la calidad como la proximidad que se da
entre el servicio esperado y el servicio percibido o también definiéndose como la
percepcion del cliente sobre el grado en el que se cumplieron sus requisitos (Bricefio de
Gomez y Garcia de Berrios, 2008).

2.3: Covid-19 y agencias de viaje

Una realidad que, sin dudar, afecté al turismo en general y a las agencias de viaje
en particular, es la enfermedad del Covid-19 que se propag6 durante el 2020 a nivel
mundial, comenzando en marzo del mismo afio a propagarse por Argentina. Dentro de
las afectaciones del mismo, se estudio las consecuencias que tuvo, desde la perspectiva
de las agencias, en aquellas agencias de viajes de La Plata entrevistadas.

Esta cuestion no solo tuvo afectaciones a nivel econdmico, ya que a fin de
disminuir la posibilidad de contagio se prohibieron los vuelos tanto nacionales como
internacionales por un periodo de tiempo. Sino que se indagdé también sobre las
repercusiones en la imagen y la relevancia de las agencias para el turista, debido a que,
a partir de la aparicién de dicha enfermedad, los turistas que se encontraban fuera de
su pais de residencia tuvieron que buscar ayuda personalizada que no podian encontrar
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en las agencias de viajes on line por la falta de contacto personal que se da en dichas
agencias (Castello, 2020).

En las entrevistas realizadas a agencias durante agosto de 2020, desde la mirada
de las agencias, se ve a la pandemia como una oportunidad para que los pasajeros
modifiquen la forma en la que se organiza un viaje, a través de reivindicar la imagen de
las agencias. Se debe poner en valor el personal de contacto en las mismas por la
colaboracién en la vuelta a sus hogares de ciertos pasajeros que habian adquirido sus
servicios mediante distintos sitios web, y se encontraron en una situacion complicada
cuando los paises comenzaban a cerrar sus fronteras.

A través de esto, se cree importante hacer mencién a la asesoria permanente
que se da desde las agencias de viajes tradicionales. En un periodo post-pandemia se
cree que la importancia de dichas agencias crecera gracias a la posibilidad de mejorar
la experiencia del turista a partir de la aplicacion de los protocolos sanitarios y
garantizando la plena seguridad en destino (Gaceta del turismo, 21 de abril de 2020).

A su vez también es importante para las agencias de viajes tener en cuenta el
publico objetivo al que apuntaran luego de la pandemia ya que, los adultos mayores
seran los que mas tiempo tarden en retomar la actividad turistica debido a que dentro
de la enfermedad conforman el grupo de mayor riesgo. Sin embargo por la informacién
que se obtuvo de las entrevistas, conforman parte de las edades que mayormente
frecuentan la agencia; por lo que es importante para la rentabilidad de las mismas
apuntar hacia un publico objetivo mas joven, quizas los que podria denominarse
Generacion Y o también los Baby Boomers'.

Al respecto, se puede hablar de la nota “Los viajeros acudiran a las agencias mas
que antes” de Javier Lyonnet para HostelTur (27 de agosto de 2020) donde se detalla
que los viajeros aumentaran el consumo de agencias de viajes en el periodo post-
pandemia, en especial el sector de los millennials. Con un 44% marcaron que aumentara
el consumo de las agencias ya que son los agentes, las personas mas especializadas y
aptas para brindar informacién actualizada sobre los datos de seguridad de los paises
de destino.

En cuanto a las encuestas realizadas a los pasajeros, en la pregunta 16 del
cuestionario, se indago sobre lo siguiente: Pensando en los viajes post-pandemia, ¢, Cree
que aumentara el uso de las agencias de viaje para reservar servicios turisticos? El
segmento agrupado entre los afios de nacimiento 1980 y 1989, con un total de 38
respuestas, respondieron que si en un 47.39% (18 respuestas) y la respuesta fue no en
un 52.63% (20 respuestas).

En lo que respecta a los nacidos entre 1990 y el 2000 se obtuvieron 230
respuestas de las cuales 146 (63.48%) respondieron que si y un 36.52% (84 respuestas)
respondié que no.

' Baby Boomers: Aquellos nacidos entre el afio 1947 y el 1965 (Mascd, 2012).
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Es decir, comparando con la nota antes mencionada, se puede inferir que desde
la perspectiva de los millennials encuestados, casi en su mayoria, los mismos creen en
el aumento del uso de las agencias en un periodo post-pandemia; sin embargo, en el
agrupamiento de 1980 a 1989 por una minima diferencia, las respuestas negativas
fueron mayoria, por lo que se debe hacer mayor hincapié en captar a este publico.

Entendiendo la importancia de estas generaciones, es de suma relevancia que
las agencias trabajen en poder transmitir su valor al segmento millennial ya que se cree
que la menor utilizacién de las mismas por parte de los jévenes no se da por rechazo
sino porque las agencias no han logrado transmitir su valor a dicho publico (BrainTrust,
30 de marzo de 2020).

Para que los jévenes incorporen en mayor medida las agencias de viaje como
canal de intermediacion es importante que el agente, ademas de ser un experto en la
materia viajes, pueda conocer en detalle la informacién sobre seguridad y normas
sanitarias de distintos lugares del mundo, anticipando posibles conflictos o brindando
soluciones para problemas que se vayan dando durante el viaje, teniendo en cuenta que
los jovenes no usaran solamente su canal presencial sino que recogeran informacién de
todos los canales disponibles (BrainTrust, 30 de marzo 2020).

Es por ello que ya muchas agencias como es el caso de LaPlataViaja.com y
Oxigeno Turismo se estan volcando hacia la denominada “multicanalidad” que se trata
de estar en varios canales de comunicacion a la vez, tanto presenciales como virtuales,
entendiendo que lo virtual esta recobrando importancia pero que no puede ser el Unico
canal posible ya que los canales presenciales marcan la diferencia con respecto a las
agencias “.com” o también denominadas on line.

En cuanto a los factores que condicionaran la recuperacién de la actividad
turistica, se pueden enumerar (Navarro Jurado et al, 2020): La aversion al riesgo
(relacionada con el riesgo a viajar, la cual ira disminuyendo con el correr del tiempo a
medida que los protocolos sanitarios vayan asentandose) y la renta disponible (referida
a la capacidad o poder de compra que tengan los turistas, a causa del fuerte impacto
econdmico que generd la pandemia, por lo que se cree que con el correr del tiempo este
ird mejorando).
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Capitulo 3: Infomediarios e infomediacién
“El desafio no es conseguir mas contenidos, sino encontrarle un sentido a la

5

informacion que se dispone’
Amadeus, 2010, p. 11.
3.1: Definicion infomediacién

El concepto de infomediacion se define como un proceso en el que se obtiene y
organiza informacion sobre productos y servicios y se pone a disposicion de potenciales
clientes, ademas de encargarse de agrupar a los clientes para que desde las agencias
de viajes (u otra organizacion) sea menos dificultoso entrar en contacto con ellos segun
los intereses de la misma (Gomis y De Borja, 2006). Este cambio en internet generé un
espacio nunca antes visto de informacién por fuera de los conglomerados mediaticos de

informacion (Pérez Martinez y Torres Lopesierra, 2019).

Otra forma de definir la infomediacién es como una comunicacion “lectura-
escritura” como lo explica Gonzalez Santamaria (2009), entendiendo que antes de las
TIC se trataba de sitios web de soélo lectura, pero a partir de los nuevos avances
tecnolégicos se permitid el intercambio de informacion entre diferentes usuarios,
alcanzando una interaccion entre ambos donde no solamente se lee la opinion que ha
tenido una persona sobre el servicio, si no que se pueden adicionar comentarios
personales sobre el servicio brindado, como se da por ejemplo en el caso de Trip Advisor
o el blog de viajes Espiritu Viajero. La infomediacién trabaja principalmente sobre 2
caracteristicas del turismo: la intangibilidad del servicio y el consumo in situ del mismo.

A su vez, se entendera al infomediario como aquella plataforma que, a través de
un sitio web, practica la infomediacion. El infomediario seria el concepto 2.0 para la
definicion de comunicacion “Boca-Oreja” de la que hablan Eigler y Langeard (1989) ya
que definen a la misma como el resultado de la socializacién de los individuos, la
transmisidon de informacion positiva o negativa sobre el servicio que ofrece una empresa.
El infomediario cumple las mismas funciones, pero a través de distintos sitios webs, lo
que permite tener mas alcance, por lo que no se trata de una comunicacion uno a uno
si no de uno a muchas personas.

Este tipo de informacién es de suma importancia, ya que como explica Dichter
(1966) en Hernandez Méndez y Muioz Leiva (2011), en el caso de los productos de alto
riesgo como es el caso de la actividad turistica -al ser experiencias y no poder evaluarse
con anterioridad-, el efecto boca-oido recibido de amigos, familiares o conocidos, tiene
una fuerte influencia en la decision del pasajero.

Esto puede ser algo benéfico, pero también perjudicial ya que las expectativas
que cada uno tiene se relacionan con los gustos personales, por lo que el comentario
que una persona realiza sobre un servicio puede no contentar a otro, simplemente por
una cuestion de gustos y no porque el servicio no se haya brindado de forma correcta.
Esta transmisién de informacién puede ser positiva: incentivando al turista a probar el
servicio. O negativa logrando una aversion muy dificil de modificar.
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Al respecto, LaPlataViaja.Com comentd que desde la agencia se utilizan estas
clases de sitios web, como por ejemplo Trip Advisor para chequear la puntuacién que
determinado hotel tuvo, pero teniendo en consideracion cuanta gente dijo si era bueno

0 malo, ya que no dejan de ser opiniones subjetivas, por lo que depende de la
experiencia personal de cada uno, pueden variar las percepciones finales.

Otra forma de definir este tipo de comunicaciones seria a través de networks
(Maison, 2013), refiriéndose a grupos espontaneos, rapidos e interconectados donde se
generan redes de personas que comunicadas buscan un fin comun. En el caso de los
infomediarios se podria hablar que el beneficio comun es brindar informacién clara y
relevante sobre distintos servicios o destinos turisticos.

Los cambios generados por la incorporacién de las TIC, pueden ser entendidos
también como la transformacion de los procesos de comunicacion lineales en circulares,
asi explica Cornella (2000) en Turismo, desarrollo y el efecto de emulacion tecnoldgica
(Gomis, 2013). Interpretando que actualmente el proceso de comunicacion puede darse
tanto del lado del cliente como del agente ya que, gracias a la aparicion de los
infomediarios, las agencias perdieron el monopolio de la informacion y ésta se encuentra
en distintos sitios web; por lo que el pasajero puede tener de antemano conocimiento
del tema a tratar.

3.2: Caracteristicas de los infomediarios

Los infomediarios se caracterizan por dos cuestiones: Simplificacion y
subjetividad. Simplificacion ya que, a través de unas cortas lineas, el pasajero detallara
sobre la informacion mas importante del servicio para él, por ejemplo: Locacion, calidad,
atencion. Y subjetividad porque al tratarse de un contacto entre dos personas, la opinion
que brinde estara influida por las percepciones y gustos del relator.

Y una tercera caracteristica podria ser que no transfieren el derecho de uso de
los servicios turisticos (Rodriguez Zulaica et al, 2017), ya que desde los sitios web de
los infomediarios se presentan distintas experiencias o servicios turisticos, pero sin la
posibilidad de venderlos, es decir que no participan en el proceso de comercializacion.

Los infomediarios permitieron crear comunicaciones informales, directas y con
patrones de colaboracién a distancia (Masco, 2012) que hoy son conocidos como
infomediarios aunque también pueden tener otras denominaciones, como por ejemplo
Social Media (Huertas, 2012 y Lorente, 25 de Marzo de 2010), comunidades on line
(Armstrong y Hagel, 1996), web 2.0 orientadas al turismo (Hernandez Méndez y Mufioz
Leiva, 2011), turismo 2.0 (Filgueira Gomis, 2008), cibermediarios (Flecha Barrio et al
(2017), entre otros. En el presente trabajo se opté por la denominacion de infomediarios.

Desde una perspectiva mas de estructura informatica, se puede detallar que los
infomediarios conforman lo conocido como Web 2.0 segun la definicion de Latorre Arifio
(2018), que se basan en comunidades de usuarios y un conjunto especial de servicios
donde lo que se busca es la colaboracién y el intercambio de informacion entre usuarios,
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este tipo de sitios web fomenta la conexion de personas a personas. Ademas, se
caracteriza por ser dinamico y de lectura y escritura.

El proceso de infomediacion se puede dar desde dos perspectivas, por parte de

los intermediarios (agencias de viaje) de acuerdo a los gustos y expectativas que tiene

cada pasajero, implicando esto una disminucién de tiempo en el proceso de armado del

viaje para el mismo, y otorgandole un elevado valor afadido al intermediario para
obtener un margen de ganancias.

O también esto logra hacerse desde una perspectiva Customer to Customer
(C2C o Cliente a Cliente) a través de los infomediarios, es decir sitios web como foros
virtuales de viaje, blogs viajeros o distintas plataformas. Desde esta perspectiva, la
filtracion se hace como un simple comentario entre el cliente de un servicio y un posible
cliente del mismo servicio o experiencia.

A su vez, gracias a la informacién brindada por los infomediarios, de igual forma
que se alcanza desde las agencias, se logra visibilizar un intangible a partir de la
produccion de fotos y folletos de los distintos servicios en cada uno de los lugares a
visitar, para trabajar sobre las dudas que se generan durante el pre-viaje en los turistas,
debido a la caracteristica de consumo in situ del turismo.

Siguiendo con las caracteristicas que representan a los infomediarios, a través
de estas nuevas herramientas tecnoldgicas, se genera una viralizacion tal que se habla
de que “la informacion vuela” (Masco, 2012). Asi es como la informacidon se vuelve
“democratica”’ ya que esta en diferentes sitios web de distintas formas y es anarquica ya
que no tiene duefio, lo que la vuelve incontrolable (Maison, 2013). Otra caracteristica a
partir de la aparicion de los infomediarios, es permitir acceder a mayor cantidad de
informacién y, en ciertos casos, la misma se encuentra actualizada. Sin embargo, el
tesoro no es tener informacion en si, sino es alguien que sabe como y donde buscarla,
por eso también es importante que para que un infomediario sea eficiente en la
utilizacion de recursos, logre un sitio web claro, conciso y facil de entender para el
usuario.

A la hora de hablar del infomediario, también es importante conocer acerca del
concepto de innomediario, que como se explica en el texto de Flecha Barrio et al (2017)
se trata de un infomediario innovador, siendo el innomediario e infomediario, dos etapas
de un mismo proceso. La aparicion del innomediador se da de forma paralela al
desarrollo de los infomediarios y ambos cumplen la funcién principal de intermediarios
de la informacion.

Sin embargo, la caracteristica distintiva del innomediario es que, desde el
comienzo hasta ahora ha encontrado ciertas innovaciones en sus sitios webs o en la
forma de presentar la informaciéon. Mas alla de esto, es posible que un infomediario no
pase por la etapa de innomediario, dependiendo de la forma en que evoluciond (o no) el
sitio web al que se esta haciendo referencia.

A su vez, se entiende al innomediario como un proceso temporal, es decir, puede
transformarse en un innomediario porque conocié y descubrié, por ejemplo, un nuevo
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complemento para el sitio web que puede resultar innovador para el turista, pero esta
innovacion durara en tanto no se vuelva moneda corriente; es decir que en el momento

en el que el resto de los sitios web sobre turismo adapten sus paginas para obtener esos
complementos, la innovacién desaparecera.

Por eso es importante marcar que una empresa no puede ser innomediaria a lo
largo del tiempo manteniendo siempre las mismas “innovaciones” ya que las mismas,
en algun tiempo se volveran obsoletas y debera buscar nuevos complementos para
volver a surgir como innomediario.

Segun el texto de Gomis y De Borja (2006) innomediario se define como:
"capacidad de innovar ofreciendo productos y servicios diferenciados de la competencia
o presentando los mismos productos o servicios, pero elaborandolos con procesos de
produccion y operacion mas eficientes” (p.4).

Detallando sobre los innomediarios, se puede hablar del caso de Civitatis, una
plataforma que surgié en el afio 2008 a partir de comenzar a escribir guias gratuitas de
viajes para, un afio despues, comenzar a vender tours y recibir una comision por ello.
Con Civitatis se realizé una entrevista durante el mes de septiembre de 2020 con el
responsable de comunicacion, donde se detallé que dicha idea fue innovadora dentro
del contexto tecnolégico en el que se dio ya que la idea original fue creacion del CEO y
director de la plataforma.

La particularidad que tiene esta plataforma es que se encarga de brindar
opiniones sobre distintas actividades, pero también de venderlas, por eso fue
considerado un innomediario ya que innovo dentro de lo que podria considerarse como
un infomediario, pero, como ya se explicd con anterioridad, la innomediacion es un
proceso temporal que dura mientras dichas innovaciones no sean utilizadas por otros
sitios web, por lo que no se puede decir que actualmente mantenga su postura de
innomediario.

Sin embargo, por mismas palabras del encargado de comunicacion, hoy la
plataforma se define como “la plataforma lider en la reserva de actividades, visitas
guiadas y excursiones en espanol por todo el mundo” ayudando en la facilitacion de
experiencias unicas a los pasajeros. Pero, al vender al publico en general y a las
agencias dentro de su sitio web (www.civitatis.com/ar) no puede considerarse como
infomediario ya que no cumpliria con la tercera caracteristica distintiva de los mismos.

3.3: El efecto boca-oido

Asi como fue detallado con anterioridad, el efecto boca-oido es definido como “el
proceso que permite a los consumidores compartir informaciéon sobre productos
especificos, marcas y servicios” (Hawking, Best and Coney (2004) en Litvin et al, 2008)
(p.3), aplicado al medio on line, la misma es denominada como eWOM por sus siglas en
inglés, definida por Threau et al (2004) en Hernandez Méndez y Mufioz Leiva (2011)
como “cualquier declaracion positiva o negativa de clientes potenciales, antiguos o
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actuales sobre un producto, empresa o servicio y que es ofrecido a una multitud de
personas e instituciones a través de internet” (p.5).

Este efecto logroé un alcance global a partir de la utilizacion de los infomediarios,
permitiendo que los comentarios realizados por los pasajeros sean conocidos por
cualquier persona con acceso a internet. Con respecto a este concepto, se podria hablar
de un nuevo tipo de publicidad, acercandose a los blogueros, opinion leaders (Litvin et
al, 2008), o Trend Spreaders (Lorente, 25 de marzo de 2010) (es decir, las personas
que se sienten atraidas por la idea de plasmar sus experiencias con distintos productos
0 servicios en algun tipo de blog personal) que capten un tipo de publico similar al publico
objetivo de la empresa, para ofrecer ciertos beneficios, o hasta algun tipo de pago por
promocionar o invitar a su publico a disfrutar de los servicios de la empresa. Intentando
de una forma mas sutil, incentivar la compra de servicios turisticos a través de dichos
medios y haciendo mas rentable para los blogueros, el trabajo de escribir y mantener
activo un blog.

A su vez, Territorio Creativo (2014) agrega que la publicidad tradicional ya no es
creible, por lo que se busca motivar al cliente a comprar los servicios de una forma
distinta, por ejemplo, a través de las recomendaciones de los blogs; detallando segun
una encuesta realizada por ellos que el 26% de los encuestados considera que una
recompensa pagadera mediante servicios de fidelizacién o descuentos, incentivaran a
enriquecer la comunidad con su recomendacién o comentario.

Desde Litvin et al (2008), se compara este tipo de publicidad con los viajes de
familiarizacion que se realizan desde los tour operadores para que las agencias
propongan sus servicios; donde se intenta identificar a blogueros famosos o reconocidos
con una demografia similar que ellos desean atraer para invitarlos a conocer sus
servicios.

Respecto a esta tematica, Filgueira Gomis (2008) explica que, para las
empresas, los blogs demuestran una innovacién en la publicidad on line al permitir
mostrar la informacion de una forma mas clara y mas dirigida hacia el publico objetivo
de la empresa, donde una forma de segmentar o dirigir el contenido es a partir de los
hashtags que etiquete la publicacion. Estos hashtags funcionan a modo de marcador del
contenido para que el mismo pueda ser recuperado por sus usuarios en las consultas
(Filgueira Gomis, 2008).

De la misma manera, el hecho de que la informacion brindada en los foros
virtuales no esté atravesada o respaldada por ninguna marca en particular, genera
mayor confianza en los turistas o pasajeros creyendo que es una opinion no influenciada
por marcas (Flecha Barrio et al, 2017), pero teniendo en cuenta que dichas opiniones
siempre se van a dar de forma subjetiva.

Mas alla de que estas opiniones sean subjetivas, también hay que tener en
cuenta la fiabilidad de los comentarios ya que se pueden dar casos en que sean los
mismos empleados de las empresas los que comentan y halagan su propio servicio, sin
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otro fin mas que mejorar la imagen de la empresa frente a los clientes, por lo que pueden
no ser opiniones reales sobre el servicio.

Respecto a los infomediarios estudiados, algunos no venden directamente pero
quizas lo que tienen son acuerdos con las paginas de hoteles o diferentes servicios para
darlos a conocer (Libreta Viajera). Desde el sitio web de Libreta Viajera, se encuentra
un recuadro para busqueda de hoteles en distintas ciudades, pero a la hora de realizar
la entrevista, no se hizo mencidn al mismo, por lo que se cree que esta en desuso.

Otra forma de venta de servicios es a través de programas de afiliados, donde el
blog va linkeando en las diferentes publicaciones a los servicios acordados y de acuerdo
a las ventas que reciba el hotel por el link publicado, la persona encargada del blog
recibe una comision (como es el caso de Espiritu Viajero). Desde la plataforma Intriper,
se informd que, por una decisién comercial, no se realiza venta de servicios, ellos se
encuentran asociados a la plataforma Civitatis pero segun propias palabras de los
encargados del sitio: “No le ponen mucha fuerza a eso”.

Estos son distintos ejemplos de cémo el efecto boca-oido aplicado al mundo on
line ha logrado modificar la forma de captar al publico objetivo; generando una necesidad
de mejorar los procesos de captacidn para que estos no sean invasivos para los
pasajeros y terminen produciendo cierto rechazo de los mismos al servicio.
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Parte II: Trabajo de campo
Capitulo 4: Trabajo de campo

4 .1: Turista social

Durante el mes de septiembre de 2020, por un periodo de 7 dias (del 9 al 16 del
mismo mes) se encuestd a través de un formulario de Google Form a 268 personas
pertenecientes a la Generacion Y, como requisito indispensable para contestar la misma
debian ser personas nacidas entre el afio 1980 y el aino 2000, ademas de haber nacido
en Argentina y haber viajado entre el afio 2018 y 2019.

El formulario se distribuyé a través de diferentes allegados y también mediante
difusién en Facebook e Instagram, tanto en grupos privados como en lugares publicos.
También se optd por la difusion via WhatsApp.

El formulario consté de 16 preguntas, de las cuales 5 de ellas tenian el formato
de respuesta si 0 no, 4 permitian solo elegir una opcion como respuesta y 6 preguntas
admitian la posibilidad de elegir varias opciones. La pregunta restante era abierta ya que
preguntaba acerca del afio de nacimiento.

Como parte del analisis de las mismas, se agrupd de acuerdo a las diferentes
décadas de nacimiento. El primer agrupamiento pertenece a aquellas personas nacidas
entre 1980 y 1989 (inclusive), donde se obtuvo un total de 38 respuestas. El segundo
agrupamiento correspondié a aquellas personas nacidas entre 1990 y el 2000
(inclusive), donde el total de respuestas fue de 230. Es decir, el total de encuestas
contestadas fue de 268.

Como caracteristica distintiva, en las encuestas se pregunté “A la hora de
planificar viajes, ¢ Se asesora a través de una agencia de viajes para conocer sobre el
destino a vacacionar o los servicios turisticos?” y en cuanto al primer grupo (de 1980 a
1989), un 34.21% de los encuestados aseguro usar las agencias y un 65.79% respondi6
que no. En lo que respecta al segundo agrupamiento (de 1990 al 2000) el total de
respuestas fue de 230, respondiendo un 26.52% que si y un 73.48% que no. Como
caracteristica de las personas encuestadas, al preguntar acerca de cual es el motivo por
el que viaja mayormente, los nacidos entre 1980 y 1989 respondieron en un 84.21% que
es el ocio y descanso (32 respuestas), el 5.26% de los motivos fueron por trabajo (2
respuestas), la visita a familiares representa el 5.26% de los encuestados (2 respuestas),
el buscar nuevas experiencias representa el 2.63% de los encuestados (1 respuesta) y
el ocio y trabajo tuvo un porcentaje de 2.63% sobre el total (1 respuesta).

Algunos porcentajes varian un poco en el grupo de los nacidos entre 1990 y el
2000, donde con un total de 230 respuestas, la visita a familiares representa un
porcentaje mayor con respecto al primer agrupamiento, encontrandose el 14.78% de las
respuestas. La busqueda de nuevas experiencias representa el 0.87% de los
encuestados (2 respuestas), estudios el 0.43% (1 respuesta), salud tiene el mismo
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porcentaje (0.43%), ocio y trabajo obtuvo 4 respuestas (1.74%) y negocios el 3.48% del

total. EI motivo de ocio representa un porcentaje similar al grupo anterior, un 78.26% de
las respuestas.

También se indagd sobre el uso de los conocidos como infomediarios,
preguntando ;Usa foros virtuales de turismo o plataformas para conocer sobre los
destinos que visitaras? El grupo perteneciente a los nacidos entre 1980 y el 1989 obtuvo
38 respuestas en total donde 35 detallaron que si, es decir un 92.10% de los
encuestados. Y un 7.89% de los encuestados respondieron que no. En cuanto al
segundo agrupamiento (de 1990 al 2000) el total de respuestas fue de 230, donde 180
personas (es decir, un total de 79.56% de los encuestados) respondieron que si, y 47
de las respuestas (un 20.43%) fueron que no.

Para conocer un poco mas sobre esto, en la novena pregunta de la encuesta se
indag6 acerca de si a la hora de elegir un foro o plataforma para informarse sobre un
destino, ¢ se fija que esté respaldada por alguna marca en particular? a lo que aquellos
encuestados nacidos entre 1980 y 1989 contestaron que si en un 22.9% y respondiendo
que no en un 77.14%. En referencia al segundo agrupamiento encuestado, se puede
detallar que las respuestas totales fueron 183 perteneciendo 19.12% a la respuesta si y
80.87% a la respuesta no.

Aunque no necesariamente estas respuestas impliquen un desuso de las
agencias de viajes, si se puede percibir que el uso de los infomediarios en los millennials
hoy en dia ya es una realidad, por lo que desde las agencias se debe trabajar teniendo
en consideracién esto, lo que podria llevar a que cambie la perspectiva de trabajo de las
agencias para considerar que la multicanalidad -es decir la utilizacion de varios canales
de comunicacion e informacion- para los millennials puede ser una buena
complementacion entre las agencias y los infomediarios.

4.2: Infomediarios

Como parte del proceso de investigacion del presente trabajo, se entrevisto
durante el mes de agosto de 2020 a 3 infomediarios: Intriper, Libreta Viajera y Espiritu
Viajero. El primero se trata de una plataforma de contenidos relacionada con los viajes
creada en Argentina, los dos restantes tratan de Blogs de Viajeros que fueron
encontrados a partir de una busqueda organica de Google. Libreta Viajera fue creada
en Espana y Espiritu Viajero en Argentina.

Los blogs de viajes son definidos segun Filgueira Gomis (2008) como una
herramienta de publicacion de contenidos multimedia, creados para que cualquier
persona con un nivel minimo de conocimientos informaticos, pueda crear una pagina
web y publicar lo que desee en pocos minutos.

A la hora de preguntar qué fue lo que llevo al surgimiento de cada una de las
paginas, Intriper detalla que sus comienzos se dieron por la oportunidad de generar una
plataforma de contenidos similar a otras ya existentes, mayormente en el mercado
estadounidense. Al respecto, los otros dos infomediarios, hablan de que el objetivo final
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de la pagina es incentivar a viajar, dar consejos sobre viajes y comentarios que crean
relevantes sobre los destinos o los servicios, a través de experiencias propias.

En lo que respecta a la utilizacidon de redes sociales o sitios webs, los 3
infomediarios cuentan con Twitter, Instagram y sitio web. Ademas de esto, Espiritu
Viajero e Intriper poseen Facebook, Pinterest y YouTube. Intriper también posee TikTok
y LinkedIn. A la hora de preguntar en cual de sus redes ellos observan mayor presencia
de millennials, Libreta Viajera detalld que, en sus redes sociales encuentran personas
de entre 25 y 35 afos y en el blog, la edad que mayormente frecuenta es de entre 30 y
45 aios.

Espiritu Viajero explica que el rango de entre 25 y 34 afios es el que representa
la mayoria de las visitas al blog y el rango de entre 18 y 24 afios es mas audiovisual.
Intriper argumenta en la entrevista realizada: “Facebook esta bajando mucho, Instagram
se mantiene, ultimamente Tik Tok se ha llevado gran parte de la audiencia y YouTube
también. Twitter es un espacio fuerte también, quizas no genera la transversalidad que
genera Facebook, pero igual tiene mucho publico”.

Como resultado de las entrevistas y el estudio realizado, se describira
brevemente distintas formas de caracterizacion de dichos infomediarios, donde todos
tienen en comun la presentacion de informacion de una forma C2C (es decir, de cliente
a cliente), pero sin embargo varian algunas cuestiones. Esta es una de las
caracterizaciones posibles, pueden variar segun el autor, por ejemplo, en el caso de
Mele y Russo - Spena (2015) en Flecha Barrio et al (2017), se detalla otra
caracterizacion.

Existen lo que podria llamarse Blogs de viajes, donde se trata de viajeros que
buscan contar sus experiencias sin necesariamente tener otras experiencias de
escritura, simplemente por una cuestion de querer motivar a otros viajeros a viajar. Como
podria ser el caso de los dos blogs entrevistados: Espiritu Viajero y Libreta Viajera.

Y también se puede dar el caso donde no necesariamente son siempre las
mismas personas las que escriben, pero si existe un grupo encargado de la edicion que
intenta que todas las entradas de la pagina sostengan un formato similar y que la
informacion sea atractiva para el lector, como es el caso de Intriper. En la entrevista se
detallé que para escribir algun posteo en la pagina no se requiere ningun estudio previo
en la tematica, pero si es requisito comunicarse via mail con el grupo editor para recibir
asesoramiento a la hora de realizar un posteo y asi volverlo atractivo e interesante.

En cuanto a la funcionalidad de las diferentes paginas, se puede hablar de
infomediarios que permiten sumar comentarios dentro de los posteos realizados,
detallando el caso de www.Espiritu-Viajero.com, donde permite que cualquier persona
que lea alguno de los posteos publicados pueda dejar su comentario debajo del mismo
para permitir el intercambio de opiniones. Distinto al caso de www.Intriper.com y de
www.LibretaViajera.com, donde no se permiten realizar comentarios debajo de los
posteos o0 notas publicadas.
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Desde esta perspectiva, también puede resultar interesante que desde los
mismos infomediarios se incentive al usuario a dejar sus opiniones sobre los servicios
en cuestion, en caso de que tenga una opinion formada al respecto, ya que esto puede

lograr que el resultado del posteo sea mucho mas enriquecedor para el usuario y mas
informativo para la empresa sobre cuales son las cuestiones necesarias a trabajar.

A su vez, segun las entrevistas realizadas se pueden subdividir los blogs de
acuerdo al tipo de usuario que escribe; por ejemplo, aquellos blogs sobre destinos o
lugares donde se detalla la informacion de un determinado lugar para que un posible
turista se informe, como es el caso de los infomediarios entrevistados (Espiritu Viajero,
Libreta Viajera e Intriper).

Los blogs de noticias y novedades pueden ser otra de las clasificaciones que se
adapta a la plataforma de Intriper, ya que la misma tiene en una de las secciones de su
pagina web curiosidades o noticias llamativas que pueden estar vinculadas con el
turismo en un determinado lugar. También se pueden encontrar diarios de viajes, que
permiten al viajero mantener un registro de todos los lugares que va visitando desde
cualquier ordenador (Filgueira Gomis, 2008).

Ingresando ya a lo que seria el concepto de infomediarios, en las entrevistas se
detallé la definicion de los mismos como: “el lugar donde se obtiene y organiza
informacién sobre productos y servicios y se pone a disposicion de potenciales clientes”
y a partir de alli se preguntd acerca de si sentian que su sitio web se definiera de esta
forma, Intriper admitié no conocer el concepto detallado anteriormente, pero asegurar
que “Intriper es una empresa que tiene una pata puesta en la comunicacion, otra en el
marketing on line y otra puesta en la produccion de contenidos audiovisuales” y de esta
forma lo define

Desde Espiritu Viajero se cree que su blog de viajes tiene algo de infomediarios,
pero también algo de foro ya que a cada texto le agrega su impronta personal.
Finalmente, Libreta Viajera lo define como un blog de viajes con formato de diario y
consejos de viajes donde se informan sobre productos y servicios, siempre habiéndolos
probado primeramente ellos.

4.3: Agencias de viajes

Durante el mes de agosto de 2020, a fin de obtener informacién sobre las
mismas, se entrevisté a 5 agencias de viajes de La Plata, las mismas son: Yumbi Viajes,
Oxigeno Turismo, Onofri Viajes, Maletas y Lugares y LaPlataViaja.com, dentro de las
generalidades de las mismas, las 5 poseen Instagram y Facebook, algunas de ellas
(como es el caso de Yumbi Viajes, Oxigeno Turismo y Onofri viajes), tienen una persona
especializada en la tematica que trabaja en ocasiones particulares, el resto de las
agencias manejan ellos mismos sus redes sociales a partir de las necesidades que van
surgiendo.
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A modo de sintesis, se exponen las siguientes caracteristicas generales de las
agencias encuestadas:

Cuadro 1: Informacion general de Agencias de viajes encuestadas.

Agencias

Informacién general

Creacion

¢, Quién maneja las redes sociales?

¢ El sitio web permite comprar?

Yumbi Viajes

2007

Una persona especializada en el
tema.

No, muestra paquetes y destinos
disponibles.

Oxigeno Turismo

1991

Ellos las manejan, y en caso de
publicidad contratan a un
community manager.

No, muestra destinos disponibles y
detalles de los paquetes disponibles.

Una persona especializada en el

No, a causa del Covid-19 decidieron
no mostrar informacion ni permitir la
compra. Soélo se puede enviar mail y
llamar.

Onofri Viajes 1996 |tema.
Si, permite ver disponibilidad y
I tes, hotel
Maletas y Ellos las manejan a través de CE:BC())rglfi:g vuelos, paquetes, hoteles y
Lugares 1997 |conocimientos propios. '

Si, permite ver disponibilidad y
comprar vuelos, hoteles, paquetes y

LaPlataViaja.Co

m asistencia al viajero.

2011

Las manejan ellos.

Fuente: Elaboracion propia.

A su vez, exceptuando el caso de LaPlataViaja.com, todas coinciden en que el
rango de edad que mayormente frecuenta la agencia se da entre los 40 y los 50 afios
hasta mas o menos, los 70. Cuando se les pregunt6 acerca de si se busco, en algun
momento, captar publico mas joven, la Unica agencia que indico tener algunos productos
especificamente para el rango de entre 20 y 30 afos, fue Oxigeno Turismo, sin embargo,
detallé que ese mismo no era el “fuerte” de la agencia.

El resto de las agencias sefialaron que no apuntaban a ese rango de edad, o
porque ya tenian la demanda de trabajo cubierta (Onofri Viajes), o por dificultades en
fidelizar a ese rango etario (Maletas y Lugares), o por falta de tiempo (Yumbi Viajes). En
el caso de LaPlataViaja.Com, detallaron que el grupo etario que mayormente
frecuentaba la agencia era mayor de 30, esto se puede inferir porque la misma se define
como una agencia on line con oficina fisica, por lo que el hecho de poder brindar todos
los servicios de forma on line, vuelve mas atractivo el producto para un rango etario mas
joven.

36


http://laplataviaja.com/
http://laplataviaja.com/
http://laplataviaja.com/

{ Facultad de
Ciencias Economicas
En cuanto a la forma de comunicarse que tienen los pasajeros con la agencia, se
reveld6 que mayoritariamente los pasajeros utilizan WhatsApp, ya sea para consultar o
para concretar una reunién, pero también desde el publico joven se reciben consultas
mediante mensaje privado de Instagram, en el caso de Maletas y Lugares. Sin embargo,
en el caso de Oxigeno Turismo se repara en que las conversaciones que se dan a través
de Facebook e Instagram son “frias”, queriendo significar que mayormente se trata de
“curiosos” que desean conocer detalles sobre la oferta publicada, pero charlas que no
significan necesariamente ventas. Distinto al caso de WhatsApp, donde esta misma
agencia remarca una mayor intencion de compra del pasajero al comunicarse por esta
via, por lo que estas charlas suelen ser mas fructiferas.

Desde la perspectiva de la personalizacion, las agencias se caracterizan
mayoritariamente por vender paquetes personalizados, por ejemplo, en el caso de
Yumbi Viajes se habla aproximadamente de un 80 o 90% de ventas de personalizados,
siendo el porcentaje restante de venta de “enlatados”. Desde Oxigeno Turismo se
adaptd un enlatado para pasar a ser personalizado, ya que lo que se ofrece al pasajero
son distintos circuitos con servicios ya establecidos y con fechas de salidas
aproximadas, pero se brinda la posibilidad al pasajero de extender la estadia en caso de
lo que lo creyera pertinente.
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Cuadro 2: Respuesta de las agencias respecto a las tematicas planteadas.

Tematicas

Edad que mas frecuenta la
agencia

Personalizacién de
paquetes.

Agencias Comunicacion
Elevada
personalizacién, 80 o
] 90% de las ventas son
Mas frecuente por armadas por la
Desde 40 y 50 anos en WhatsApp, en menor agencia.
Yumbi Viajes adelante proporcién por mail.
Facebook e Personalizado o
Instagram: Contacto |“enlatado” con
frio. Es mas posibilidad de cambios,
i i 5 importante el en menor medida
OX|geno M~as de 40 afos hasta 70 WhatsApp. enlatado.
Turismo afios
Mucho uso de
Facebook pero creen
Arman

Onofri Viajes

Mas de 40 afos

que ahora crecera el
uso de WhatsApp.

mayoritariamente a
medida.

Rango de edad
grande se comunica
por teléfono y mail,
rango joven usa

WhatsApp e
Maletas y Instagram. La mayoria lo arman a
Lugares Més de 50 afios medida.

Se comunican a

LaPlataViaja.Co
m

Mas de 30 afos

través de las redes y
luego terminan la
venta en la oficina o
por WhatsApp.

Venden ambos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas en agosto de 2020.
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Capitulo 5: ¢ Reintermediacion o desintermediacion?
“La comercializacion directa esta sustituyendo a los agentes clasicos(...)

La amenaza de una desintermediacion masiva pone en riesgo la subsistencia de las
agencias de viaje”
Navarro Varela et al, 2007, p.614.

5.1: Introduccion

El desarrollo de este capitulo detalla en profundidad las caracteristicas de cada
uno de estos conceptos y cual seria el rol que cumpliria hoy la agencia de viajes segun
los estudios realizados.

Es a partir de esta nueva forma de relacionarse mediante la web, que se pone
en jaque el funcionamiento de las agencias de viaje, y desde él derivan dos conceptos:
reintermediacion y desintermediacion. La reintermediacion detalla sobre la sustitucion
de varios intermediarios presentes en la cadena de distribucion por la aparicion de
operadores on line (Gonzalez Santamaria, 2009).

Gonzalez Santamaria (2009) agrega conceptos como “intermediarios de nueva
aparicion” como fruto de la reintermediacién, donde a través de una integracion vertical
entre agentes tradicionales o tour operadores tecnolégicamente avanzados, se logra
trabajar la informacion para que resulte Util a los turistas, este podria ser el trabajo del
que se encarguen las agencias, como forma de adaptacion a las nuevas
transformaciones tecnoldgicas.

Gréfico 1: Resultado de la reintermediacion en el mercado turistico.

Reintermediacion

Antes de las TIC Después de las TIC

Productor Productor

( v N\
Distribuidor v

~ g Intermediario a

p A través de internet

L Vendedor ]

, v :
Consumidor ] [ Consumidor ]
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Fuente: Adaptacion del texto de Gonzalez Santamaria (2009).

Y el segundo concepto (desintermediacion) detalla sobre la desaparicién de las
agencias como consecuencia de toda la informacion que en la web los pasajeros pueden
encontrar creyendo que, a partir de estos cambios en la web, los mismos pueden
conectarse directamente con los proveedores de servicios (Gonzalez Santamaria,
2009). Anckor y Walden (2002) detallan en el texto de Flecha Barrio et al (2017) que en
dicho proceso se eliminan algunas funciones realizadas por los intermediarios gracias a
la utilizacién de elementos digitales.

Ademas de esto, Buhalis (2003) en el texto de Gonzalez Santamaria (2009) lo
define como la eliminacion de los intermediarios en el canal de distribucion, a causa del
avance de los medios electronicos que permiten a los consumidores finales alcanzar
transacciones directamente con los proveedores de servicios turisticos. Es decir, segun
esta definicion, a partir de la aparicion de las TIC se permitio el acceso a las centrales
de reservas para el usuario, asi también como la posibilidad de comparar precios sin la
necesidad de salir del hogar, simplemente teniendo un dispositivo con acceso a internet.

Asi como explica la OMT (2002), el concepto de desintermediacién surge
buscando aumentar la competitividad de, por ejemplo, las cadenas hoteleras y las lineas
aéreas, intentando crear soluciones a través de las herramientas tecnoldgicas para
llegar directamente al consumidor, sin la necesidad de intervencion de los
intermediarios.

Grafico 2: Resultado de la desintermediacion en el mercado turistico.

Desintermediacion

Antes de las TIC Actualmente
L ACOEtr [ Distribuidor |
- A N
L Distribuidor
- v ~
L Venfedor ) v

[ Consumidor ] [ Sl el ]

Fuente: Adaptacion de Gonzalez Santamaria (2009).

Autores como Pascal Boniface en Turismo, desarrollo y el efecto de emulacion
tecnolégica (Gomis, 2013) explican que se esta modificando la relacién entre la
poblacion y la informacion, logrando expandir por todos los paises la tecnologia,
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abriendo canales de comunicacion entre distintos grupos de ciudadanos que pueden
expresarse, organizarse y actuar en los asuntos que les interesen. Este hecho,
aplicandose en la actividad turistica, desemboca en la creacién de distintos foros
virtuales que brindan informacion turistica actualizada y que distintos pasajeros van
visitando para conocer destinos o servicios turisticos.

El proceso de reintermediacion se puede dar de dos maneras: La primera a
través de la aparicion de un nuevo intermediario, definido como infomediario. Este sitio
web lo que permite es interactuar y ofrecer asesoramiento entre dos consumidores, uno
sera un consumidor que ya interactud con el servicio y tiene una opinién formada del
mismo y otro correspondera a aquel potencial cliente que esta en busca de opiniones y
CONsejos para organizar su viaje.

La segunda manera es a través de los intermediarios que ya se encuentran
establecidos en el mercado e intentan reintermediar en el mismo a través de
herramientas tecnoldgicas. En el caso de las pequefas agencias de viaje lo que pueden
hacer en este proceso es unirse a grandes grupos de gestion o integrarse a franquicias,
distinto al caso de las grandes agencias ya establecidas que poseen el respaldo
financiero y tecnolégico para lograr reintermediar en el mercado, sin necesidad de unirse
a otras agencias.

Si no, otra posibilidad para la reintermediacion es que las agencias a partir de
conocer la existencia de los infomediarios, trabajen en procesar dicha informacién para
poder gestionarla de manera eficiente para los pasajeros y brindarla de forma tal que
sea practica y comoda para sus clientes.

5.2: El rol de las agencias hoy en dia

Aquellas pequenas organizaciones con ofertas altamente diferenciadas, pero con
ciertas dificultades para encajar en los canales internacionales tradicionales, hoy
cuentan con herramientas eficientes para llegar a personas interesadas en la propuesta
en cualquier parte del mundo, a través de la utilizacién de ciertas herramientas que
ofrecen las TIC (Gomis, 2013).

A partir de la incorporacion de las TIC, cambié sustancialmente la forma de
trabajar de las agencias, ya que hoy dia el cambio se convirtié en la regla (Mascé, 2012)
debido a que mas alla de que internet es una innovacién en si misma, es la base para
permitir crear innovaciones tecnologicas; por lo que constantemente las tecnologias van
avanzando y encontrando novedosas soluciones para problemas existentes.

Esto dio como resultado que el turista se encuentre desbordado de informacion
y, entendiendo que hoy las redes sociales y los foros virtuales ejercen una fuerte
influencia a la hora de elegir un destino (Territorio Creativo, 2014), no se puede dejar de
lado que, a partir de la informacién que las agencias obtienen del cliente y del destino,
se tiene que filtrar y seleccionar la misma para no abrumar al pasajero con una
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sobredosis de informacion que termine por no ser utilizada (Rodriguez Zulaica et al
2017).

Esto se demuestra a partir de las entrevistas realizadas a las agencias durante
agosto de 2020, donde se preguntd sobre la utilizacion de herramientas on line por parte
de las agencias y la respuesta de parte de las mismas fue que si, que la informacion
encontrada en la web a través de los infomediarios se utiliza, algunas veces, como
parametro para conocer la valuacion y el precio de ciertos servicios y a partir de ahi
decidir ofrecerlos o no. En el capitulo 5.4 se puede encontrar el cuadro correspondiente
con la informacion detallada.

Asimismo, desde Oxigeno Turismo (Agencia de viajes) se detalla que, si bien se
le intenta dar al pasajero una variedad de opciones para que él pueda elegir cual segun
sus expectativas y necesidades, tampoco se lo “invade” con un exceso de informacion
para evitar confundirlo.

Segun estudios realizados por Amadeus (2010), siempre habra una parte de la
poblacion turistica que estara dispuesta a pagar una diferencia -en caso de que la
hubiere- para que un agente especializado en la tematica realice las reservas
correspondientes, aunque la mayoria (65%) cree que la proporcion de viajes reservados
fisicamente ira disminuyendo con el tiempo. Respecto a esta profesionalizacién, Ortega
Pestana, José Luis para HostelTur (17 de enero de 2019) habla de que los agentes de
viajes se convertiran en “asesores personales” de los turistas, brindando informacion
exacta sobre cada una de las exigencias del turista para permitirle disfrutar de un viaje
sin frustraciones ni incertidumbres.

En las encuestas realizadas, se interrogé al respecto en la pregunta 13 del
cuestionario: A la hora de viajar ; Como compra mayormente los servicios turisticos?, en
esta primera pregunta, las respuestas del grupo nacido entre 1980 y 1989 fueron un total
de 38, donde el 71.05% indicé que lo hace a través de paginas de reserva on line, en
segundo lugar el 21.05% personalmente en el destino, seguidamente un 5.26%
respondi6 a través de una agencia de viajes fisica, y un 2.63% respondié que depende
la situacion, la forma de compra puede variar.

El patron de comportamiento fue similar en el segundo agrupamiento, donde el
mas elegido fue a través de paginas de reserva (60.87%), personalmente en destino
también significé el segundo mas elegido (25.65%), la compra mediante agencia de
viajes mantuvo el tercer puesto (11.30%) y el ultimo fue “depende” con un 1.74% de los
votos totales.

A su vez, también se present6 la pregunta 15, que dice lo siguiente: ¢Qué
beneficios cree que tiene la compra mediante una agencia de viajes respecto a las
plataformas on line? En la que se permitié elegir mas de una opcién como respuesta,
por lo que se mostrara a modo de porcentaje las respuestas que fueron votadas:
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15) Beneficios de la compra en agencia de viajes respecto a
las plataformas online (Afio de nacimiento: 1980-1989)

50.00%

44.44%

40.00%

0,

30.00% 23.81%

20.00%

10.00% 4.76% 4.76%

0.00% ' .
Personalizacién Confianza Respaldo en las Precio No tiene
transacciones beneficios
realizadas

Fuente: Encuestas realizadas durante septiembre de 2020. Total de respuestas: 63.

En lo que respecta al segundo segmento, se mostrara el siguiente grafico representativo
sobre las respuestas obtenidas a partir de las encuestas realizadas:
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Fuente: Encuestas realizadas durante el mes de septiembre de 2020. Total de respuestas: 403.

Por su parte, la agencia de viajes LaPlataViaja.com, con la particularidad de

brindar tanto atencién on line como personalizada, recalca que mas alla de que las
nuevas tecnologias estan avanzando para introducirse cada vez mas en la vida cotidiana
de las personas, siempre sera necesaria una persona que brinde una respuesta
personalizada ante una situacion particular. La agencia misma habla de la importancia
de la “multicanalidad”, detallando que es importante mantener la atencién tanto on line
como presencial para los casos que asi lo requieran.

En cuanto a la situacion actual de las agencias, De la Rosa, J.M. En la nota “La

distribucion, un sector que va a dos velocidades” para HostelTur (17 de enero de 2019),
detalla lo siguiente: “La convivencia entre agencias de viajes tradicionales y on line se
basa en el tipo de producto sobre el que se esta trabajando. Cuanto mas sencillos, mas
susceptibles son de venderse en internet, mientras que los mas complejos mantienen
su liderazgo en las tiendas fisicas de las agencias tradicionales”.

Dato que se ve reflejado también en la alta personalizacién de los paquetes

turisticos vendidos por las agencias, ya que todas destacaron que venden
mayoritariamente  paquetes personalizados y no “enlatados”.  Asimismo,
LaPlataViaja.Com detalla “En un primer momento nosotros pensamos que ibamos a
competir con todo el mundo por ser on line y después te das cuenta que la gente llama
porque busca asesoramiento” argumento por el cual se puede entender e interpretar la
convivencia de ambos tipos de agencias.
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Asimismo, Carlos Garrido en la nota de José Manuel De la Rosa “La distribucion,
un sector que va a dos velocidades” de HostelTur (17 de enero de 2019). explica que
tanto las agencias on line como las off line estan conviviendo con total naturalidad ya
que siempre existiran dos tipos de publico: Aquellos que requieran cada vez mejores y
mas sofisticadas soluciones tecnoldgicas, por lo que apoyaran a aquellas agencias on
line que sean innovadoras y brinden una respuesta inmediata, donde ademas se le
permita al turista un desarrollo personal a través del orgullo de ser ellos mismos quienes
armen su viaje.

Y, como segundo caso, aquellos que le den valor y demanden un servicio mas
personalizado, buscando a un experto y experimentando la comodidad de la solucién
instantanea a sus problemas, quienes continuaran comprando los servicios turisticos en
agencias de viajes tradicionales.

Desde la perspectiva empresarial, José Manuel de la Rosa en la nota “Costa
cruceros, socio tecnoldgico de las agencias” de HostelTur (17 de enero de 2019), detalld
como las agencias de viajes dejaron de significar un mero canal de distribucion, para
pasar a ser un socio en el desarrollo del negocio, permitiéndole a la empresa de cruceros
brindarle herramientas tecnolégicas que ayuden a atravesar esta revolucion digital. A su
vez, también cred una herramienta denominada “Costa Extra” donde se brinda
informacién para que las agencias puedan trabajarla y asi brindar un servicio mas
personalizado a sus clientes.

Otra herramienta brindada desde Costa Cruceros es Geolntelligence para
facilitar datos sobre reservas y compras realizadas por turistas de distintas partes del
mundo, donde a través de la geolocalizacién, se detalla donde fueron adquiridos los
distintos servicios, para permitir a la agencia trabajar esa informacién y brindar
respuestas a las diferentes compras que realizaron los turistas, generando mas y mas
personalizacion a través de las TIC.

Desde otra perspectiva, en las entrevistas realizadas a los infomediarios, se
consulté acerca de si creian que la agencia de viajes como tal se encontraba en riesgo
de desaparecer, a lo que Espiritu Viajero (Blog de viajes) comentd que considera que
esta en riesgo, pero no de desaparicion, sino que se trata de la necesidad de una
reconversion a la virtualidad de parte de las agencias, por ejemplo comenzar a tener
oficinas virtuales en lugar de fisicas pero que, sin embargo, no todos los pasajeros se
atreveran a armar sus propios viajes y ahi es cuando la agencia de viajes aparece en
accion.

Desde Libreta Viajera (Blog de viajes), al preguntar sobre la misma tematica
respondid que las agencias sobreviviran si son digitales ya que los jovenes son nativos
digitales y estan acostumbrados “a moverse en las redes y en el mundo digital”. Intriper
(Plataforma de contenidos relacionada a los viajes) comentd que, si la agencia logra
reinventarse, adaptarse y agregar valor, va a seguir vigente.
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5.3: ¢ Como readaptar la agencia de viajes frente a los millennials?

Una buena adaptacion de las agencias frente a las nuevas busquedas y necesidades
de los millennials, son los paquetes dinamicos, concepto desarrollado por Cardoso y
Lange (2007), el mismo se define como la posibilidad para el turista de armar un paquete
turistico con todos los servicios que él desee (vuelo, hoteles, alquiler de autos, tours,
entradas al teatro) a partir de un unico sitio web y donde finalmente se cobra un Unico
precio para que, cuando el pasajero asi lo requiera, pueda armar su propio viaje desde
0 sin la intervencién de un agente de viajes.

Como caracteristicas del mismo se detallan las siguientes (Cardoso y Lange, 2007):

Automatizado a través de una aplicacion.

Informacion del producto de viaje actualizada minuto a minuto.

Un solo precio para todo el paquete.

Va guiando al cliente, teniendo en cuenta los productos ya seleccionados.

R R R R
LR X I X I X

Una vez que el cliente ya ha comprado mas de una vez en el sitio web, los datos de
compra son guardados a través de sistemas de recoleccion de datos para luego ir
guiando al cliente sobre qué servicios elegir.

Segun se explica en el texto, este concepto marca un antes y un después ya que
antes esta tarea era realizada por los Tour Operadores, trabajo que luego se transcribia
en un folleto. Asimismo, desde Oxigeno Turismo (Agencia de viajes) se definen estos
paquetes armados por Tour Operadores como un “Toma o deja” ya que la posibilidad de
cambiar alguno de los componentes, ya sea cantidad de dias, servicios involucrados o
lo que fuere es casi nula, solamente se puede tomar el paquete con los servicios que
determiné el operador.

Sin embargo, este concepto de paquetes dinamicos puede no ser alcanzable para
todas las agencias de viajes minoristas ya que requiere de un sistema que contenga
toda la informacién necesaria y acceso a los centros de reservas, ademas de tenerlo a
disposicion de los clientes 24/7 a través de un sitio web. Esto muchas veces puede ser
muy costoso, por el hecho de ser un concepto innovador, en cambio para aquellas
grandes agencias que manejan economia a escala puede ser mayormente alcanzable
que para aquella pequefia y mediana empresa (PyME) por la inversion de tiempo y
dinero que requiere.

Un ejemplo de una agencia de viajes que logro establecer los paquetes dinamicos
es LastMinute.com ya que segun Gonzalez Santamaria (2009), logré poner en
funcionamiento un sistema para generar paquetes turisticos basados en la experiencia
de sus clientes, generando una compleja plataforma donde sus clientes pueden obtener
productos y servicios turisticos a demanda en un uUnico paquete turistico.

Como segundo ejemplo, se puede hablar de la empresa Destinia, que como fue
detallado por De la Rosa en la revista HostelTur (17 de enero de 2019), estan trabajando
en dos nuevas lineas, siendo una de ellas los paquetes dinamicos de transporte + un
servicio terrestre y también en los paquetes combinados de vuelo + hotel, entendiendo

que estos paquetes permiten al turista moldear el viaje segun sus gustos a través de un
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sitio web amigable para el cliente y que permita realizar el proceso de forma agil y
sencilla. Dentro de la nota “Paquetizar el futuro” Vargas, Angeles para HostelTur (17 de
enero de 2019), explica la creciente importancia que esta cobrando este tipo de actividad
dentro de las agencias ya que permite al turista social, o millennial, jugar con la libertad

de elegir vuelo mas hotel y trabajarlos de forma segura, a través de un precio final que
englobe todos los servicios contratados.

Esto a su vez le permitié a Destinia, siendo una agencia de viajes propulsora de los
paquetes dinamicos y de la aplicacion de la tecnologia en las agencias de viajes, brindar
ayuda a meta buscadores como Kayak, sobre nuevas herramientas para incorporar en
sus sitios web a través de una aplicacion denominada “Teck Tool Solutions”, testimonio
que fue brindado por la directora de operaciones de Destinia para la nota de Vargas,
Angeles “Paquetizar el futuro” en HostelTur (17 de enero de 2019). Ademas, permitié un
aumento en el margen de ganancias de las agencias al contratar mas de un servicio, vy,
adaptarse a las nuevas necesidades de flexibilizacién que presenta el pasajero (Vargas,
A., 17 de enero de 2019).

Sin embargo, no hay que dejar de lado la complejidad que conforman este tipo de
sistemas ya que la modificacion de cualquiera de las variables o servicios, modificara
necesariamente el funcionamiento de los restantes. Por ejemplo, si el turista decidiese
quedarse mas dias en destino, esto perjudicara tanto al vuelo, como a las noches de
hotel, como la posibilidad de hacer excursiones.

En este caso, lo que se plantea es que la agencia de viajes busque experimentar
nuevas experiencias para no quedar obsoleta frente a los avances tecnolégicos, el tipo
de sitio web que se plantea es un Sitio 3.0 segun la definicion que establece Latorre
Arifio (2018) donde el usuario tiene el control para hacer cambios en la base de datos
que luego permita una mayor personalizacion de la experiencia.

Este tipo de sitio web trabaja desde la nube donde queda volcada toda la informacién
relevante del usuario, la idea es que se aflada un contenido semantico que permita que
el trabajo sea realizado por maquinas para luego, de acuerdo a la informacion del usuario
que tengan, puedan descubrir informacion importante para el mismo. Dicha informacion
sera obtenida a través de la “huella” que deja cada una de las actividades que el usuario
realiza en la web, tanto a través de fotos, opiniones, tendencias de busqueda, entre
otros.

En lo que respecta a las agencias de viajes de La Plata, se puede nombrar a
LaPlataViaja.Com, Onofri Viajes y Maletas y Lugares como ejemplos de sitios webs muy
completos y con una variedad de servicios que permite al cliente encontrar toda la
informacion detallada sobre diferentes posibilidades de viajes, sin embargo, dichas
agencias no representan exactamente lo que tiene que ver con paquetes dinamicos ya
que a través de esos sitios web se muestran distintas posibilidades de viajes, ya sea
vuelos, hoteles o paquetes pero no se presenta la oportunidad de que el pasajero elija
modificar, por ejemplo, el hotel ofrecido dentro de un paquete turistico. Distinto al caso
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de Destinia donde se da la oportunidad de elegir “vuelo + hotel” e ir variando las
alternativas de cualquiera de los dos componentes.

En el caso de Yumbi Viajes, el sitio web tiene informacion sobre distintas excursiones
a realizar, pero no ofrece la posibilidad de compra, lo que permite es dejar un mail para
que la agencia se comunique y brinde los detalles del mismo. Similar al caso de Oxigeno
Turismo donde el sitio web presenta las promociones vigentes y muestra los distintos
servicios que se pueden adquirir, pero no permite obtener los mismos a través del sitio
web.

5.4: Infomediarios y Agencias: ; Competencia o complementariedad?

En este apartado, a partir de la informacion obtenida de las entrevistas tanto a
agencias como a infomediarios, se detalla como es vista esta relacion desde ambas
perspectivas.

En lo que refiere a la perspectiva de las agencias, en las entrevistas realizadas
se preguntd si desde las mismas se utilizaba la informacion brindada por los
infomediarios. Mayormente las respuestas fueron positivas, exceptuando el caso de
Oxigeno Turismo donde se detallé que no utilizaba Trip Advisor, pero si plataformas
como Booking para conocer sobre el valor y la puntuacién de distintos hoteles,
expresando que esta busqueda a través de los infomediarios también puede realizarse
con el proposito de generar una negociacion con el hotelero y asi alcanzar mejores
precios para la agencia.

A su vez, otra conclusion posible para las agencias de viaje entrevistadas es que,
si bien puede utilizarse o no la informacién que brindan los infomediarios desde las
agencias, no se invita a los pasajeros a visitar dichos sitios ya que desde la agencia
detallan que pueden “perder un cliente” a partir de la visita del mismo al sitio web. Por lo
que se puede inferir, que estos sitios pueden ser vistos como competencia para las
agencias de viaje encuestadas, a partir de dar informacién sobre tours o ciudades y
venderlos, o solamente dando informacion que luego permita a los clientes comprar de
forma directa los servicios necesarios, evitando el canal de intermediacion de la agencia.

Entonces, como una salida a estos “competidores”, las agencias optan por evitar
la participacién de los mismos en lo que seria el muestreo de informacion a los
pasajeros; creyendo asi que disminuiran las posibilidades de compra por internet de los
pasajeros, pero utilizando esos sitios web informativos para encontrar informacion
actualizada de diferentes servicios, fotos —quizas- mas reales y, en algunos casos,
precios para poder comparar.
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Cuadro 3: Uso de sitios web (infomediarios) por parte de las agencias de viaje.
Tematica

. Uso de sitios web (infomediarios).
Agencias

Si, usa este tipo de paginas pero no
recomienda al cliente visitarla por miedo de
que este opte por comprar a través de internet.
Yumbi Viajes

No usa Trip Advisor, Booking si. Pero no se le
presenta al cliente por miedo a perderlo, si
muestran paginas oficiales de hoteles.
Oxigeno Turismo

Si, buscan informacién en internet (entre otras
Onofri Viajes herramientas).

Los hoteles los chequean a través de Trip
Advisor para tener idea de la clasificacion pero
no hablan con el pasajero de "Este hotel tiene
Maletas y Lugares buena puntuacién en TA".

Usan los foros como parametro "tiene buenas
criticas (o no)" pero no le recomiendan al
cliente visitar la pagina porque es la

o competencia.
LaPlataViaja.Com

Fuente: Elaboracién propia a través de las entrevistas realizadas en agosto de 2020.

Desde la otra perspectiva, se pregunté a los infomediarios si creian que los sitios
webs informativos afectan al funcionamiento de las agencias de viajes tradicionales,
desde Libreta Viajera se cree que dicha informacién reemplaza el asesoramiento de las
agencias a partir de animar a viajar libre (es decir, sin la contrataciéon a través de
agencias). En cuanto a la perspectiva de Espiritu Viajero, se cree que los blogs pueden
servir a las agencias de viajes tradicionales ya que muchas veces la persona que llega
a un blog para buscar informacion, ya tiene contratado su viaje y sélo quiere saber qué
hacer, o en el caso contrario, llega al blog porque quiere saber adonde viajar y puede
que luego con esta informacion, recurra a una agencia de viajes.

Sin embargo, también puede existir el caso en el que a través de los consejos
para “organizar su propio viaje”, el pasajero decida a armar su viaje sin intermediacion;
es decir, que pueden existir las dos variantes, pero no necesariamente el blog afecte de
forma negativa a la agencia, también puede ayudarla. Desde Intriper se agrega que la
informacion que se encuentra en dichas plataformas, puede alimentar a las propias
agencias y que de ninguna forma dicha informacion reemplazaria el asesoramiento que
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un agente puede brindar a un pasajero; mas alld de esto, agrega que Intriper se
encuentra dentro de las etapas del viaje, en lo que seria la inspiracion y la agencia en lo

que respecta al asesoramiento, la venta y el seguimiento. Por lo que son dos lineas
completamente distintas pero que “estan hiladas”.

Esta contraposicion de opiniones entre los mismos infomediarios frente al futuro
de las agencias de viaje resulta relevante ya que si se trabaja desde la agencia en
revalorizar y entender que, como explica Intriper, tanto la agencia como los infomediarios
pueden ser canales complementarios y no necesariamente competencia, se puede
llegar a percibir un futuro de coexistencia de ambos servicios, adaptados para publicos
distintos y persiguiendo distintos objetivos.

Sin embargo, al posicionarse sobre la perspectiva de Libreta Viajera, las
agencias si son vistas como competencia, entonces se podria pensar que en un futuro
el rol de la agencia desaparezca a causa de la aparicion de los infomediarios. Es decir,
dependiendo de la perspectiva en que se posicionen, puede variar la opinidn respecto a
la continuidad de la agencia de viajes o no. Sin embargo, no hay ninguna certeza de
cual de las dos posturas es la que se reflejara en un futuro.

Asimismo, en las encuestas realizadas se indagdé sobre la tematica preguntando:
A partir de la informacién obtenida de estas plataformas, ¢ Considera que se le brinda
las herramientas para comprar por internet sin la intermediacién de una agencia de
viajes?, en los encuestados nacidos entre 1980 y 1989 la cantidad de respuestas fueron
35, donde 30 encuestados contestaron que si (85.71%) y 5 encuestados respondieron
negativamente (14.28%). Similar al caso de los nacidos entre 1990 y el 2000 donde los
porcentajes de respuestas negativas representan un 85.16% (155 respuestas) y las
negativas representaron un 14.84% (27 respuestas), sobre un total de 182 encuestas
respondidas.

Por lo que, entrando un poco en estas respuestas se podria inferir que, desde la
perspectiva de los millennials, en caso de que las agencias de viajes no trabajen para
contrarrestarlo, podria pasar que aquellos pasajeros interesados en armar su propio
viaje y conocer por mérito propio el destino a visitar, reparen en no utilizar las agencias
de viajes y decidirse por armar sus propios viajes. Sin embargo, existen pequefios
porcentajes en ambos agrupamientos que respondieron negativamente, por lo que no
necesariamente van a desaparecer las agencias si no que sus porcentajes de ventas
disminuirian, pero no a 0.

50



Facultad de
Ciencias Economicas

Gt

Conclusiones

Resultados principales

Como parte del cierre de la investigacion se deja en evidencia que el primer
objetivo especifico, detallado como: “Identificar y analizar los principales infomediarios
para la promocion de servicios turisticos on line” se completé en el capitulo 4.2 donde
se identificé a 3 infomediarios y se los entrevistdé via e-mail o WhatsApp segun las
posibilidades; conociendo acerca del surgimiento de los mismos, sus objetivos y las
perspectiva de ellos con respecto a la utilizacién de agencia de viajes actualmente.

Como resultado general de este andlisis, cabe destacar que el objetivo general
de los infomediarios es despertar el interés en viajar, pero que esto no necesariamente
implica un desuso/desaparicion de las agencias, sino mas bien se plantea una
adaptacion de la agencia en las formas de llevar a cabo sus actividades, inclinandose
mas al mundo on line, pero sin dejar de lado la presencialidad, que es la caracteristica
distintiva de la misma. Es decir, desde los infomediarios entrevistados, no se cree -en
Su mayoria- que reemplacen el asesoramiento de las agencias de viajes.

El segundo objetivo especifico, investigd acerca de “Indagar los habitos de
busqueda y compra de servicios turisticos del segmento de pasajeros nacidos entre el
afno 1980 y el 2000 de Argentina.” Para lograr este objetivo se encuest6 a 268 personas
que cumplieran con los requisitos establecidos, esta informacién se puede encontrar
detallada en el capitulo 4.1. Pudiéndose resaltar como resultado final que entre los
encuestados es bajo el porcentaje de utilizacion de las agencias, contrariamente al
elevado uso de plataformas y sitios web para conocer y comprar on line. Indicando un
cambio que se puede adjudicar a las nuevas tecnologias, pero también entendiendo la
busqueda de autonomia y experiencias propias y Unicas de los pasajeros.

En cuanto al tercer y ultimo objetivo especifico, detalla lo siguiente “Evaluar la
influencia de los infomediarios como herramienta en el proceso de compra y venta de
servicios turisticos desde la perspectiva de las agencias de viajes de la ciudad de La
Plata.”, dicha informacion se encuentra detallada en el capitulo 5.4. Como andlisis final
se puede plantear que las agencias creen que la llegada de los infomediarios modificd
su funcionamiento y lejos de querer trabajar de forma conjunta con ellos,
mayoritariamente las agencias encuestadas optan por usar la informacién brindada por
las plataformas (en caso de que sea necesaria), pero no recomiendan a los pasajeros
utilizarlas, por temor a que de esta forma decidan armar su propio viaje sin
intermediarios.

Analisis
A través de esta investigacion, se puede evidenciar que la aparicion de los
infomediarios generd un “exceso de informacién” ya que hay informacién disponible todo
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el tiempo y en cualquier parte del mundo con acceso a internet; contrariamente a lo que
se propone desde las agencias donde se presenta la informacién requerida de una forma
mas organizada para no confundir al cliente y haciendo hincapié en la personalizacion,
un factor clave dentro de los dos agrupamientos estudiados, relacionada estrechamente
con la necesidad de los millennials de darle una impronta personal a la compra de
servicios turisticos.
Desde Oxigeno Turismo (Agencia de viajes) se detalla que, si bien se le intenta

dar al pasajero una variedad de opciones para que este pueda elegir cual segun sus

expectativas y necesidades, tampoco se lo “invade” con un exceso de informacion para
evitar confundirlo.

De esta forma, se generara en el pasajero una necesidad de apoyo de las
agencias a la hora de organizar los viajes, al permitir una mejor gestién de la informacion;
ademas, uno de los beneficios de reservar a través de una agencia de viajes es el ahorro
de tiempo que se le genera al turista al no perder horas y horas indagando en diferentes
infomediarios para luego concluir con que los hoteles que él buscaba, se encontraban
llenos o no disponian de la habitacion que él requeria.

Sin embargo, a la hora de analizar las respuestas de los encuestados, las
agencias de viajes no se encuentran como el canal mas utilizado para comprar, el canal
de compra mas elegido son las plataformas on line por lo que hay que trabajar en hacer
llegar los valores de las agencias a los pasajeros y también en adaptar los paquetes
segun las caracteristicas principales de los mismos: impronta personal, conexion a
internet casi de forma permanente y busqueda de experiencias transformadoras. Sin
dejar de lado el patrén general de organizacion del viaje: Contratar ciertos servicios con
anterioridad y otros tantos a medida que surgen ideas o posibilidades en el viaje.

También resulta enriquecedor sumar a las conclusiones de este trabajo que
teniendo en consideracion la realidad del Covid-19 que se vivié durante el afio 2020, es
importante que las agencias apunten hacia el publico millennial para poder recuperarse
luego de la crisis econémica sufrida, ya que se cree que este publico sera el primero en
retomar los viajes de ocio, debido a que se encuentra dentro del grupo de menor riesgo.

Mas alla de esto, segun las agencias de viajes estudiadas, no existen muchas
herramientas disefiadas para captar este publico y, en el agrupamiento encuestado de
1980 a 1989 se cree por una minima diferencia (52.63% del total de las respuestas) que
no aumentaran las reservas mediante agencias en un periodo post-pandemia. Por
propias palabras de los agentes, el segmento de los millennials (es decir, aquellos
nacidos entre 1980 y el 2000) no son el fuerte de la agencia; por lo que quizas
interiorizandose mas sobre cuales son los motivos que atraen a este segmento y también
conectandose en mayor medida con las redes sociales (con un contenido adaptado) es
posible que la interaccién entre la agencia y el millennial aumente.

A partir de las encuestas realizadas a aquellos nacidos entre 1980 y el 2000 se
puede destacar que el uso de infomediarios dentro de este publico objetivo ya es una
realidad, sin embargo, no son los blogs de viajes lo mas consultados por los mismos.
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Mas alla de esto, la agencia de viajes puede trabajar en conseguir que ambas
modalidades (la informacion on line y off line) sigan existiendo de forma paralela,
contemplando la necesidad de un contenido mas audiovisual.

A su vez, si se muestra a la agencia y al infomediario como canales que se
retroalimentan, puede que los millennials utilicen ambas herramientas (considerando la
multicanalidad que manejan) para armar un viaje completo, con informacién actualizada
y con la seguridad de que una agencia de viajes respalde al pasajero en caso de que
sea necesario. Sin embargo, si no se trabaja en dar a conocer la importancia del rol del
agente de viajes en el armado de un viaje para los millennials, los mismos podrian optar
-segun las encuestadas realizadas- por incorporar toda la informacidon que crean
pertinentes para luego realizar las reservas por cuenta propia, en caso de que los
mismos quieran hacerlo.

Ademas, los infomediarios llegaron para readaptar el sistema turistico,
modificando la forma de publicidad utilizada, generando una publicidad mas sutil, donde
la necesidad de compra del servicio se genera a través de un simple comentario entre
un cliente y un posible cliente del servicio, pero logrando una efectividad mas alta que lo
que podria denominarse como publicidad tradicional. A partir de la utilizacién de este
nuevo tipo de publicidad podria lograrse una conexion entre el infomediario y la agencia
de viajes, logrando que desde los infomediarios se recomiende la utilizacion de ciertas
agencias que brindan un servicio de calidad.

Asimismo, existe una realidad y es que mas alla de la existencia de las nuevas
tecnologias, se sigue valorando la presencia de una persona fisica para resolver
distintas cuestiones, donde las respuestas puedan ser personalizadas y no
estandarizadas, por lo que mas alla de que el mundo on line esté avanzando de forma
rapida, y aunque a través de la web se permitan hacer las reservas, a la hora de buscar
personalizacién la agencia es la respuesta correcta.

Por lo anteriormente planteado, se puede inferir que logrando un trabajo en
conjunto de los infomediarios y las agencias podria involucrarse a los dos conceptos
ejes del estudio planteado: Las TIC y la personalizaciéon. Ya que los infomediarios
representan la utilizacion de las TIC a través de los sitios web, y las agencias enmarcan
el concepto de personalizaciéon que tan valorado esta por los millennials.

Se pudo concluir también que desde la perspectiva de los infomediarios
estudiados, dos de tres se han mostrado abiertos al trabajo en conjunto con la agencia
por lo que el objetivo propuesto podria ser alcanzado; sin embargo, debe existir un
cambio en la perspectiva que toman las agencias de los infomediarios dejandolos de ver
como competencia y empezandolos a entender como complementarios, como parte
necesaria y muy util dentro de la actividad turistica.
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Recomendaciones y/o posibles lineas de investigacion

futuras

Las cuestiones propuestas dan lugar a nuevas discusiones que pueden convertirse
en ejes de investigacion para futuros trabajos sobre el tema, es por esto que se formulan
las siguientes:
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Orientar futuras investigaciones desde la perspectiva de la oferta turistica,
estudiando cémo los infomediarios benefician (o no) a los distintos tipos de
alojamiento.

Indagar sobre el interés que tienen los millennials en reservar su propio viaje,
mas alla de la utilizacién de infomediarios.

Conocer sobre las caracteristicas que deben tener los infomediarios para resultar
comodos en su uso a los clientes/turistas.

Estudiar como afectan los infomediarios en otros rangos etarios distintos al de
los millennials.

Generar una reglamentacion sobre quién escribe en los infomediarios y cuando
fue escrito, para estandarizar el formato de los mismos.
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ANEXO 1 - Encuesta realizada

1)Afo de nacimiento *

Tu respuesta

2); Por qué motivo viaja mayormente?

*

O Qcio
O Visita a familiares

O Negocios/trabajo

O Salud
O Otros:

3);Como se definiria a la hora de
viajar? *

Tradicional: Optando por tener
O todos los servicios organizados de
antemano.

Intermedio: Buscando tener parte de

o los servicios planificados con
antelacion y otra parte eligiendo en
el destino.

Independiente: Sin servicios
contratados con anticipacion para
O explorar nuevas experiencias y
desarrollar la capacidad de
desenvolvimiento.

4)A la hora de planificar viajes, ¢ Se
asesora a través agencias de viajes
para conocer sobre el destino a

vacacionar o los servicios turisticos?
%*

Q si
nONo
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5)En caso afirmativo, ;Qué criterio

utiliza al momento de elegir la
agencia de viajes?

D Recomendacién
D Marca reconocida
D Mejor precio

(] Mejor atencion

D Otros:

6);Usa foros virtuales de turismo o
plataformas para conocer sobre los
destinos que visitaras? *

QO si
ONo

En caso de respuesta negativa, pase
ala pregunta 12.

7)En caso de que si, ;Cuales?

|:| Intriper

|:| Trip Advisor
[] civitatis
|:| Booking
|:| Blog de viajes

|:| Qtros:
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8);Como elige la plataforma para

informarse del destino?

D Recomendada
D A partir de bisqueda de Google

D Plataformas reconocidas

v

D Paginas con informacion
actualizada

D Péginas con informacion clara /

n D Otros:

9)A la hora de elegir un foro o plataforma
para informarse sobre un destino, ;se fija
que esté respaldada por alguna marca en
particular?

Si

No

10)A partir de la informacion obtenida de
estas plataformas, ;Considera que se le
brinda las herramientas para comprar por
internet sin la intermediacion de una agencia
de viajes?

Si

No
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11)En caso de ser negativala

respuesta anterior, ;Por qué
considera que de todas formas
necesita asistencia de un profesional
enel area?

O Desconocimiento en la tematica

O Temor a [as transacciones
electrdnicas

O Necesidad de personalizacion

O Otros:

12)En cas0 de no usar estas
plataformas, ;Cual es el motivo?

D Falta de acceso a internet
D Falta de interés

D Falta de conocimiento en el uso de
los sistemas de reserva online

D Miedo ante las transacciones
electronicas

D Deseo de un trato personalizado

D Qtros:
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13)A la hora de viajar, ;Como compra
mayormente los servicios turisticos?

*

O Por medio de paginas de reservas
".com” u online

O Mediante agencia de viajes fisicas

O Personalmente en el destino

O Otros:

14)En caso de comprar por
plataformas “.com”, ;Como la elige?
D Mejor precio

D Pégina reconocida

D Recomendacion

D A través de blusqueda por Google

D Otros: /

15);Que beneficios cree que tiene la
compra mediante una agencia de
viajes respecto a las plataformas
online? *

Personalizacion
Precio
Confianza

Respaldo en las transacciones
realizadas

No tiene beneficios

00000

16)Pensando en los viajes post-
pandemia, ;Cree que aumentara el
uso de las agencias de viaje para
reservar servicios turisticos? *

O si
ONo

iMuchas gracias!
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ANEXO 2 - Datos de las encuestas

1) Ao de nacimiento de los encuestados

@ 1990-2000 @ 1980-1989

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 268.

2)¢, Por qué motivo viaja mayormente? (Aflo de nacimiento:
1980 -1989)

Experimentar algo dife...
2.6%

Visita a familiares

2.6%

Ocio y visitas familiares
2.6%

Negocios/irabajo

5.3%

Ocio
84.2%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 38.
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2)¢, Por qué motivo viaja mayormente? (Ao de nacimiento:
1990-2000)

Trabajo y ocio
1.7%
Negocios/trabajo
3.5%

Visita a familiares
14.8%

Ocio
78.3%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:230.

3)¢,Cémo se definiria a la hora de viajar? (Afio de nacimiento:
1980-1989)

Independiente
13.2%

Tradicional
15.8%

Intermedio
71.1%

Fuente: Elaboracion propia. Total de respuestas:38.
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3)¢, Cémo se definiria a la hora de viajar? (Afo de nacimiento:
1990-2000)

Independiente

10.9%
Tradicional
29.1%
Intermedio
60.0%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:38.

4)A la hora de planificar viajes, ¢ Se asesora a través agencias
de viajes? (Afio de nacimiento:1980-1989)

Si
34.2%

No
65.8%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:38.
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4)A la hora de planificar viajes, ¢Se asesora a través agencias
de viajes? (Afio de nacimiento: 1990-2000)

Si
26.5%

No
73.5%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 230.

9)¢,Qué criterio utiliza para elegir una agencia de viajes? (Ao
de nacimiento: 1980-1989)

15
10 11
5
0
Recomendacion Mejor atencion Mejor precio

B AN

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 29.
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5)¢, Qué criterio utiliza para elegir una agencia de viajes? (Afo
de nacimiento:1990-2000)

60 56
40 34
20
i
I 1 1
0 - -
[ Recomendacion [l Mejor precio | Mejor atencion [} Marca reconocida [ Confiabilidad

[ Otros

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:127.

6)¢, Usa foros virtuales o plataformas para conocer sobre los
destinos que visitaras? (Afio de nacimiento: 1980-1989)

No
7.9%

Si
92.1%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 38.
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6)¢ Usa foros virtuales o plataformas para conocer sobre los
destinos que visitaras? (Afio de nacimiento: 1990-2000)

No
20.4%

Si
79.6%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:230.

7) ¢ Cuales plataformas o foros utiliza para conocer sobre el
destino que visitara? (Afio de nacimiento: 1980-1989)

30

26
21
20
11
10
1 S
0 . |

Blog de viajes Booking TripAdvisor Intriper Civitatis
E B fEB

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 64.
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7) ¢ Cuales plataformas o foros utiliza para conocer sobre el
destino que visitara? (Ao de nacimiento: 1990-2000)

150 131

107 106
100
50
18
3 6
0 | 1
Nd ) & S & 3 N od O
3% & ¥ @ S & L o S
& & § .Q\?‘E‘x -\oé S S & ©
2 &
\OQQ ebe’ .
Q e

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 396.

8) ¢ Como elige la plataforma para informarse del destino?
(Afio de nacimiento: 1980-1989)

25

22
19
20
15
10
5
0
Plataformas Busqueda de Recomendacion Informacion Informacion clara
reconocidas Google actualizada

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 63.
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8)¢ Cémo elige la plataforma para informarse sobre el destino?
(Afio de nacimiento: 1990-2000)

119
125
100 88
6 69
75 - 59
50
25
2
O =
Plataformas A partirde Recomendada Informacion Informacién Otros
reconocidas  busqueda de actualizada clara
Google

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 405.

9)A la hora de elegir un foro para informarse, ; se fija que esté
respaldada por una marca? (Afio de nacimiento: 1980-1989)

=]

Mo

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 35.
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9)A la hora de elegir un foro para informarse, ; se fija que esté
respaldada por alguna marca?(Afo de nacimiento: 1990-2000)

5i

Mo
BD9%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 183.

10)A partir de las plataformas, ;Cree que se le dan las herramientas
para comprar sin la intermediacién de una agencia de viajes? (Afio de

Mo
14.3%

3i

PR ToL
O e

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:35. Afio de nacimiento: 1980-1989.
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10) A partir de las plataformas, ;Cree que se le dan las herramientas
para comprar sin la intermediacién de una agencia de viajes? (Afo de

Mo
14.8%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 182. Afio de nacimiento: 1990-2000.

11)Si fuese negativa la respuesta anterior, ; Por qué cree que
necesita apoyo de un profesional?(Afio de nacimiento: 1990-2000)

@ Mecesidad de personalizacion @ Temaor a las transacciones electronicas

Fuente: Elaboracion propia. Total de respuestas: 5.
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11)Si fuese negativa la respuesta anterior, ;Por qué cree que
necesita apoyo de un profesional?(Afo de nacimiento: 1990-2000)

@ Temaor a las transacciones electronicas @ MNecesidad de personalizacion
Desconocimiento en la tematica @ La agencia te brinda atencion personalizada, facilidad de pago,

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 30.

12)En caso de no usar estas plataformas, ¢Cual es el motivo?
(Afio de nacimiento: 1980-1989) .

3
2
2
i
1 w
0

Trato Falta de Falta de Falta de Miedo ante las Oftros
personalizado interés acceso a conocimiento transacciones
internet en los electrénicas
sistemas de

reserva online

Fuente: Elaboracion propia. Total de respuestas:13.
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12)En caso de no usar estas plataformas, ¢, Cual es el
motivo? (Ao de nacimiento: 1990-2000)

23

B Deseo de trato personalizado
® Falta de interés
Miedo ante las transacciones electrénicas
® Falta de conocimiento en el uso de los sistemas de reseva online

u Otros

Fuente: Elaboracioén propi a. Total de respuestas: 68.

13)A la hora de viajar, ;Como compra mayormente los
servicios turisticos? (Afo de nacimiento: 1980-1989)

@ Foragencia de viajes fisicas @ Por medio de paginas de reservas online . Depende
@ Personalmente en destino

Fuente:
Elaboracion propia. Total de respuestas: 38.
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13)A la hora de viajar, ;Como compra mayormente los
servicios turisticos? (Afio de nacimiento: 1990 - 2000)

@ Pormedio de paginas de reservas online @ Personalmente en destino
. Poragencia de viajes fisicas @ Por medio de paginas y/o personalmente @ Depende
@ Porteléfono

Fuente: Elaboracioén propia. Total de respuestas: 230.

14) En caso de comprar por plataformas “.com”, ; Cémo la
elige? (Afio de nacimiento: 1980-1989)

20
20
18
15
10
5
0 - i

Mejor precio Pagina reconocida Recomendacion Google

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:51.
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14)En caso de comprar por plataformas “.com”, ; Cémo la

elige? (Afo de nacimiento: 1990-2000)

100 89
75
50
24
25
I 3
0 =
Mejor precio Pagina Recomendacién A traves de Otros
reconocida busqueda de

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas: 319.

Google

15);,Qué beneficios tiene la compra en agencia de viajes
respecto a la compra online? (Afio de nacimiento: 1980-1989)

30 28
20
15
10
. 3
Personalizacion Confianza Respaldo en las Precio Mo tiene
fransacciones beneficios
realizadas
H B H B

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:

63.
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15);,Qué beneficios tiene la compra en agencia de viajes
respecto a la compra online? (Afio de nacimiento: 1990 - 2000)

125 5 113 -
100 i
75 g
50 -
28 30
0

Personalizacion Confianza Respaldo en las Precio Mo tiene
fransacciones beneficios
realizadas

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:403.

16)En el post-pandemia ; Aumentara el uso de agencias de
viaje para reservar serv. turisticos? (Afio de nacimiento: 1980-

Si

B
=

Mo

i

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:38. Afio de nacimiento: 1980-1989.
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16)En el post-pandemia ; Aumentara el uso de agencias de
viaje para reservar serv. turisticos?(Afno de nacimiento: 1990-

Si

63 5%

Fuente: Elaboracién propia. Total de respuestas:230. Afio de nacimiento: 1990-2000.
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EL
ANEXO 3 — Entrevistas a infomediarios
Espiritu Viajero (23-08-2020)

Micaela: -Primero conocer un poco de la pagina, ¢, por qué surgié? ¢ Simplemente a partir
de la necesidad de expresar y compartir vivencias de los viajes? 40 fue a partir de una
debilidad de la actividad turistica que ustedes notaron viajando y que les interesaba
mejorar a través de la pagina? ¢ Cual es el objetivo de la pagina?

Gonzalo: -La pagina surgid, basicamente, por aburrimiento. Fue en 2013 que estuve un
mes internado y, sin nada que hacer, habiendo oido de los blogs de viajes en un
programa de TV, decidi empezar a escribir sobre mis viajes. Realmente no pensé (ni
comprendia) el potencial turistico de un blog. Fue mas para plasmar en palabras mis
experiencias viajando, porque siempre me gusto escribir y siempre me gusto viajar. En
2014 lo consolidé como la pagina que es hoy (https://espiritu-viajero.com) y tiempo mas
tarde entendi el potencial que tenia. Entonces el objetivo fue cambiando: empezé como
un hobby y hoy es como un trabajo complementario. Mi blog tiene un publico bastante
joven, ya que escribo mucho sobre cémo ahorrar al viajar siendo estudiante; desde que
me di cuenta cuanto me costaba encontrar informacion sobre descuentos para
estudiantes -por ejemplo- empecé a enfocar mis posts en esa area. Actualmente, el
principal objetivo de mi blog es inspirar a viajar, difundir como hacerlo, y buscar la
manera en que mi experiencia sea util a alguien mas. En paralelo, es también enfocarse
en mejorar continuamente el contenido de modo que sea novedoso y siempre util, de
modo que los ingresos pasivos que provienen de tener un blog crezcan.

M: -; De donde son?
G: -Yo soy de Wilde, una localidad del partido de Avellaneda, provincia de Buenos Aires.

M: -Entendiendo el concepto de infomediario como el lugar donde se obtiene y organiza
informacién sobre productos y servicios y se pone a disposicién de potenciales clientes,
¢ Definirian al sitio web como un infomediario? ;O cémo la definirian?
G: -No coincido con calificar a un blog como infomediario aunque si tiene algo de eso.
Tampoco como un foro, aunque, también, tiene algo de eso. Los blogs tienen casi
siempre una perspectiva personal del autor/autora/autores para abordar los temas. Un
blog que logra afianzar una base firme de lectores es aquel que inspira confianza, y para
inspirar confianza uno tiene que ser auténtico con lo que escribe. Si el lector quisiese
obtener solamente informacién sobre qué ver en X lugar, iria al sitio web de Turismo de
ése lugar. Si llega a un blog, esta buscando algo mas: recomendaciones, qué esta
bueno, qué no, cdmo ahorrar dinero, qué no aparece en un circuito tradicional, etcétera.
Yo definiria a un blog como un sitio sobre viajes con impronta individual: es ajeno a las
marcas que representan los destinos. Los blogs no buscan vender destinos aunque
existen los blog trips, viajes organizados por el ente de turismo de un lugar para
mostrarle a bloggers los atractivos del lugar, de modo que estos lo difundan en sus
blogs; sin embargo, al menos en Latinoamérica, no es una practica muy comun ya que
los destinos todavia optan por practicas publicitarias mas tradicionales., sino difundirlos
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(lo que si venden -aquellos monetizados- son los servicios en dichos destinos, a través
de programas de afiliados con empresas del sector turistico, por ejemplo). Pero eso
ultimo no es excluyente, y por eso no lo calificaria como infomediario: puede serlo y
puede no serlo. Al mismo tiempo, hay cierto ida y vuelta con los lectores, por lo que

podria funcionar similar a un foro en ese sentido, aunque ese intercambio se da mas por
redes sociales que en el blog en si.

M: -; Venden algun servicio a través del sitio web? En caso de ser positiva la respuesta,
¢,como lo manejan? ;A través de comision? En caso de ser negativa, ¢ Piensan a futuro
comercializar algun tipo de servicio? ¢Por qué?

G: -En cuanto a la venta de servicios, si. Utilizo los programas de afiliados de ciertas
empresas vinculadas al turismo. Estos son programas pensados para blogs y agencias
de turismo, y permiten cobrar comisiones por los servicios vendidos a un lector que llegd
a estas empresas por medio del blog. El tema comisiones y programas de afiliados es
enorme y hay de todo: desde arreglos con empresas que uno pudiera haber conocido
viagjando hasta estos programas masivos como tienen, por ejemplo, Booking,
Skyscanner, aseguradoras, etc.

M: -; Trabajan o conocen un poco sobre qué edades acceden al sitio web a informarse?
En caso de que si, ¢qué rango de edad es el que mayormente la frecuenta? ;Tienen
algun tipo de publico objetivo definido en la pagina? Si es asi, ¢a qué tipo de publico
esta apuntada? s Buscan captar publico joven para que viaje a los destinos?

G: -Segun los datos de marzo 2019 - febrero 2020 (12 meses pre-cuarentena), el blog
recibié 648.407 vistas. Google Analytics muestra los datos demogréficos para el 52,24%
de ellos, siendo 62,8% mujeres y 37,2% hombres. El rango etario 25-34 afios
representaria el 33% de las visitas.

En relacion a lo escrito antes, mi publico objetivo serian estudiantes y adultos jovenes:
personas que viajan con presupuesto ajustado. No obstante, el rango 18-24 resulta ser
el menos representativo entre mis lectores (aunque ese numero cambia al ver los
seguidores en redes sociales). El lector joven no parece tan interesado en el blog en si:
es mas de lo audiovisual. Se los nota mas en Instagram y YouTube que en el blog.
Personalmente yo no busco "captar" un publico determinado, pero si retener al publico
que me encuentra: si escribir enfocado a jovenes con presupuesto ajustado funciona
para atraer también a adultos +35, seguiré haciéndolo.

M: -En caso de tenerlas, ¢jcuales son las estrategias que usan para captar publico
millennials? ¢ Qué caracteristicas tiene el contenido para esta clase de publico objetivo?
G: -Cuando escribo algun post enfocado especificamente en descuentos para
estudiantes y como ahorrar en determinado destino, trato de ser lo mas breve posible.
No sirve explayarse porque el lector llega a ese post con un objetivo determinado: no
esta simplemente viendo recomendaciones de a dénde ir o qué hacer, tiene una duda
en particular y quiere resolverla. También sirve mucho ilustrar el post con un video
(generalmente yo hablando lo mismo que esta escrito): es raro porque quiza el video
dura lo mismo que tardaria la persona en leer el post, pero para la demografica mas
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joven, YouTube es el nuevo Google. Es mas, a menudo encuentro que mucha gente

llega al blog desde YouTube y no al revés (no me puse a analizar las estadisticas, pero
estoy seguro de que ese es el publico mas joven).

M: -;Como creen que afecta este tipo de paginas webs informativas sobre viajes (o
también conocidos como infomediarios) a las agencias de viajes minoristas
tradicionales?

G: -Pienso que los blogs pueden servir a las agencias de viajes tradicionales. Muchas
veces el lector llega al blog ya habiendo comprado sus pasajes y hoteles y solo quiere
ver qué hacer en el destino. Pero muchas otras puede ser el blog la herramienta que lo
ayude a decidir adonde ir de vacaciones. En ese sentido, yo siempre hablo de organizar
nuestros propios viajes porque muchas veces es mas barato (aunque no siempre) que
ir directo a una agencia, pero también entiendo que eso implica destinar mucho tiempo
y trabajo previo que no a todo el mundo le gusta hacer.

No creo que los blogs afecten negativamente a las agencias de viaje, pero si creo que
pueden ayudarlas. Después de todo, si el lector no puede o no quiere encargarse de la
planificacion de su viaje, seguramente vaya a dirigirse a una agencia para contratar un
paquete a un destino sobre el que haya leido en un blog.

M: -¢ Creen que en algun punto con la informacion que brindan estarian reemplazando
el asesoramiento del agente de viaje y, por ende, incentivando la compra de servicios
turisticos on line?

G: -No creo que el asesoramiento de un agente de viajes se vea reemplazado por los
blogs en si. Creo que es uno de tantos trabajos que, con el avance tecnoldgico, se veran
comprometidos y deberan reinventarse. Claro que los blogs son producto de ese avance
tecnoldgico. En el futuro seguramente los agentes de viajes deberan volcar su profesion
a internet. (No sé como expresarlo sin que suene fuerte, pero es un ejemplo darwiniano
de "adaptacion o muerte")

M: - ¢Piensan que el publico/cliente joven incentivado por la aparicion de los
infomediarios turisticos, se anima a comprar on line sin algun otro tipo de asesoramiento
mas personal o profesional (lo que podria ser un agente de viajes)?

G: -Si, creo que el joven es mas abierto a la idea de comprar un servicio on line. No diria
que no hay un asesoramiento personal porque si lo hay, indirectamente, de parte del
lector. No es diferente a la forma en que los agentes de viajes solian venderlo: ellos
también reciben comisiones. La Unica diferencia es que no ve al autor del blog frente a
frente, pero ahi esta la importancia en la escritura y en la forma de llegar al lector para
que este sienta que tu informacion es veridica y no una simple venta de un servicio.

M: -Y por ultimo, ¢ Consideran que la agencia de viaje tradicional como tal se encuentra
en riesgo de desaparecer?

G: -Si, considero que la agencia de viaje tradicional como la conocemos esta en riesgo,
pero no de desaparicion. Es una cuestién generacional que va mas alla de los blogs o
cualquier cosa. Cada vez mas gente se siente mas cémoda con la tecnologia, y eso
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implica la adaptacion de ciertos servicios. No creo que los agentes de turismo vayan a
desaparecer, pero seguramente en unos afios veamos que sus oficinas se hayan vuelto
virtuales. Vuelvo a lo que dije antes: el blog y los servicios que se pueden contratar
desde un blog son utiles a la persona que se anima, quiere, y/o tiene el tiempo de armar

sSus propios viajes; no es el caso de todos y por eso siempre existira la profesion del
agente turistico.

Intriper (20-08-20)
Micaela: -Primero conocer un poco de la pagina, ¢ cual es su vision, misién y objetivo?

Santiago: -Sinceramente, no tenemos hoy eso escrito hoy, si bien es algo clave para las
empresas, es un pendiente que tenemos dentro de Intriper.

M:-¢ Por qué surgio? ¢Hubo alguna falencia o problema en la actividad turistica que
ustedes notaban y era necesario trabajar?

S: -Surge hace aproximadamente 5 anos, cuando detectamos la oportunidad de poder
generar una plataforma de contenidos bajo una marca, digamos, de fantasia, pero con
una impronta asociada a medios que habiamos visto en Estados Unidos basicamente.
Creiamos que habia un espacio y estabamos en un momento donde en internet
teniamos el conocimiento basico para ir ganando audiencia.
Surgié también porque teniamos vinculo con diferentes actores de la actividad turistica,
a los que creiamos que podiamos Illegar como una propuesta distinta.
M: -4 En qué contexto tecnoldgico se dio el surgimiento de la pagina? Es decir, ¢la idea
surgié a partir de ver plataformas similares a la pagina? ;O fue una idea que
simplemente les surgi6 a ustedes? Es decir, una idea innovadora.
S: -El contexto tecnolégico fue hace 5 afios, en términos de comunicacion on line que
es basicamente el campo nuestro, era bastante similar... Algunas plataformas no
existian o eran distintas, Facebook era mucho mas fuerte de lo que es ahora, Instagram
no existia o recién estaba naciendo, y otras plataformas como Tik Tok o Twitch no
existian. Pero la idea surgid de ver plataformas o medios mas bien, similares.
Principalmente del mercado estadounidense.

M: -Los relatos o historias que se encuentran en el sitio web, ¢son escritos por viajeros
o son todos escritores de viajes los que escriben esas historias? ¢Buscan algun perfil
para permitir que escriban los relatos? ¢ Tiene que tener experiencia o ser profesional
del rubro?

S: -Los contenidos del sitio web se dividen en categorias y temas y, algunos de ellos -la
minoria- son escritos por viajeros. Aquellos que quieren participar en contar sus historias
o dejar algun consejo pueden hacerlo, antes se podia hacer directamente desde la
pagina, hoy nos tiene que escribir un mail y un editor lo ayuda y lo acompana en el
desarrollo del contenido para que sea un contenido interesante o atractivo para los
lectores.
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Lo que se busca dentro del perfil es que tengan alguna historia para contar que creamos
que pueda ser propia, personal, atractiva, que no sea una copia de lo que ya existe en
internet. Para nada tiene que ser profesional del rubro, de hecho, los que escriben

cuando nos envian historias es gente que tiene el habito de escribir pero no son
periodistas ni profesionales relacionados con eso.

M: -Entendiendo el concepto de infomediario como el lugar donde se obtiene y organiza
informacion sobre productos y servicios y se pone a disposicién de potenciales clientes,
;.consideran que Intriper es un infomediario? ¢, Lo definirian como una agencia de viajes?
¢,0 cémo lo definirian?

S: -Te soy sincero nunca habia leido ese concepto de infomediario. Claramente no
sSomos una agencia de viajes, Intriper es una empresa que tiene una pata puesta en la
comunicacién, otra en el marketing on line y otra en la produccién de contenidos
audiovisuales. Esas 3 patas conviven para desarrollar campafias o distintas opciones
de lo que se conoce como contenido sponsoreado, ahi es donde entran las marcas.

M: - Como miden el publico que visita el sitio? jLa pagina apunta hacia un publico en
particular? Buscan captar publico joven para que viaje a los destinos?
S: -Todos los publicos y todo lo que sucede en internet se mide con las herramientas
propias de cada plataforma o herramientas externas (Google Analytics, Facebook
Insight, Instagram Insight, etc) hasta herramientas que te permiten conocer el
posicionamiento de tu sitio en referencia a otros sitios, a través de palabras claves. En
cuanto al publico particular al que apuntamos, para ciertas campafnas necesitamos llegar
a un publico especifico y sino el publico que encuentra interesante el contenido es al
que le va a llegar... Gente que le gusten los viajes, la cultura, el cuidado por el
medioambiente, la naturaleza, el disefo, la fotografia.

M: -Si las tuvieran, ¢ cudles son las estrategias que usan para captar publico millennials,
o lo que podria denominarse como personas nacidas entre el afio 1980 y el 20007
S:-El publico millennial creo que es el que tenemos nosotros, no recuerdo bien qué anos
abarca pero uno debe ser omnicanal, es decir hay que adaptar la estrategia y el lenguaje
a cada canal. No es lo mismo hablar en Facebook que en Twitter o en las diferentes
redes, cada uno tiene su idioma.

M: -En caso de segmentar los distintos publicos, ¢En cual de sus paginas (sitio web,
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest) notan mayor presencia de millennials? ;Qué
caracteristicas tiene el contenido para esta clase de publico objetivo?
S: - Esta repartido porque obviamente cada uno tiene sus preferencias o pasa mas
tiempo en uno que en otro y eso va cambiando constantemente. Si sé que Facebook
estd bajando mucho, Instagram se mantiene, ultimamente TikTok se ha llevado gran
parte de la audiencia y YouTube también. Twitter es un espacio fuerte también, por ahi
no genera la transversalidad que genera Facebook pero igual tiene mucho publico, al
igual que LinkedIn. Pinterest me parece que es mas de nicho, mas asociado a
busquedas y no tanto de navegacion, tiene otro uso, pero es una red muy fuerte.

84



&) UNIVERSIDAD
A1 NACIONAL
DE LA PLATA

{ Facultad de

Ciencias Economicas
El contenido para este publico objetivo debe adaptarse al lenguaje y al formato, cada
plataforma tiene su ADN digamos, y hay que saber que hay contenido especifico para

cada plataforma, por el formato, por el tiempo, por el estilo, por la edicion, por la forma
de comunicarlo.

M: - 4 Venden algun servicio a través del sitio web? En caso de ser positiva la respuesta,
¢,como lo maneja? ;A través de comision? ;O se asocian con alguna agencia de viajes
minoristas o mayorista? ¢ Cual o cuales?

En caso de ser negativa, ¢Piensan a futuro comercializar algun tipo de servicio? ;Por
qué?

S: - No, no vendemos ningun servicio a través de la web, lo que se llama venta a través
de sitio web, o de forma referenciada se lo conoce como marketing de afiliados o de
afiliacion. En realidad, las mecanicas son de una comision a través de un clic o un cierre
de ventas, que puede tener por un servicio para un vuelo, o un paquete. Nosotros no lo
hacemos por una decisidon comercial, puede que lo hagamos mas adelante, pero por el
momento no. Bah, si, perddn, tenemos una plataforma pero no le ponemos mucha
fuerza a eso, se llama Civitatis que es una plataforma de comercializacién de tours y
experiencias, pero en general nuestra experiencia no ha sido buena en términos de
ingreso asi que es por eso que no lo hacemos.

M: -;Como creen que afecta este tipo de paginas webs informativas sobre viajes
(infomediarios) a las agencias de viajes minoristas tradicionales? ;Creen que en algun
punto con la informacion que brindan estarian reemplazando el asesoramiento del
agente de viaje y, por ende, incentivando la compra de servicios turisticos on line?
S: -No sé si las afectan, es un canal que las agencias de viajes pueden utilizar por
ejemplo para alimentarse o para encontrar contenido que pueden mostrar a sus clientes.
No reemplaza el asesoramiento de ninguna manera, de hecho, estamos en otra
instancia dentro del viaje o la instancia de consumo, nosotros estamos en la parte de
inspiracion. Y el agente de viajes esta en la parte del asesoramiento y la venta y el
seguimiento. Son dos lineas completamente distintas, o sea, estan hiladas porque una
va al lado de la otra, pero son distintas.

M: -sPiensan que el publico/clientes jovenes incentivados por la aparicion de los
infomediarios turisticos, se anima a comprar on line sin algun otro tipo de asesoramiento
mas personal o profesional (lo que podia ser un agente de viajes)?

S: - No creo que el objetivo de plataformas como las nuestras sea reemplazar la venta
online, por ende, si una persona decide comprarlo es porque cree que puede y desea
hacerlo de esa manera. En todo caso, un medio no lo incentiva a eso, la persona
encuentra la herramienta y lo hara por su cuenta.

M: -Y por ultimo, ¢ consideran que la agencia de viaje como tal se encuentra en riesgo
de desaparecer?

S: -Esa pregunta desde que yo estudiaba turismo se formulaba y ha pasado mucho
tiempo y muchos cambios y la agencia de viajes sigue, si la agencia de viajes logra
reinventarse, adaptarse y agregar valor, va a seguir vigente. Tampoco creo que vayan
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a estar para siempre, pero no tengo ni fecha ni determinante para saber cuando va a
ser eso.

Libreta Viajera (27-08-20)

Micaela: -Primero conocer un poco de la pagina, ¢ por qué surgié? s Simplemente a partir
de la necesidad de expresar y compartir vivencias de los viajes? 40 fue a partir de una
debilidad de la actividad turistica que ustedes notaron viajando y que les interesaba
mejorar a través de la pagina? ¢ O por qué surgié? ¢ Cual es el objetivo de la pagina?
Libreta Viajera: -Siempre he tomado notas y he escrito sobre mis viajes. Los amigos me
consultaban siempre que iban a viajar asi que la evolucién natural fue traspasar mis
notas a la red para que primero los amigos y conocidos y ya todo el publico pudiera
acceder a la informacion. Hace 10 afios apenas habia blogs de viaje y tanta informacion,
asi que era una idea mas innovadora. El objetivo ha sido y sera trasladar experiencias
y consejos de nuestros viajes.

M: -; De donde son?
LV: -Somos de Zaragoza, Espafia

M: -Entendiendo el concepto de infomediario como el lugar donde se obtiene y organiza
informacién sobre productos y servicios y se pone a disposicién de potenciales clientes,
¢ Definirian al sitio web como un infomediario? ;O como un foro de viajes? ;O cémo la
definirian?

LV: -Nuestro website es un blog de viajes, en formato de diario y consejos de viaje,

escribimos nuestras experiencias reales. Informamos sobre servicios y productos, pero
siempre que hayan sido probados por nosotros.

M; -¢, Venden algun servicio a través del sitio web? En caso de ser positiva la respuesta,
¢,como lo manejan? ; A través de comision?

LV: -No vendemos nada porque no somos profesionales y no podemos facturar. Algunas
veces alguna empresa nos ofrece probar sus productos. Tenemos acuerdos con una
pagina de reservas y una aseguradora que nos ofrece descuentos en sus servicios a
cambio de darlos a conocer

M: -¢ Trabajan o conocen un poco sobre qué edades acceden al sitio web a informarse?
En caso de que si, ¢qué rango de edad es el que mayormente la frecuenta?

LV: -Las redes sociales como Instagram estan mayormente ocupadas por gente mas
joven, entre 25 y 35 afos, a partir de ahi se interesan mas por el blog personas entre 30
y 45 afios
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M: -¢ Tienen algun tipo de publico objetivo definido en la pagina? Si es asi, A qué tipo

de publico esta apuntada? ;Buscan captar publico joven para que viaje a los destinos?

LV: -Escribo experiencias propias, no tengo un publico objetivo, aunque siempre se
intenta captar a través de palabras clave y descripciones, pero al no ser profesionales
no tenemos especial interés en aumentar seguidores.

M: -En caso de tenerlas, ¢cuales son las estrategias que usan para captar publico
millennials?

LV: -No tengo.

M: -5, Como creen que afecta este tipo de paginas webs informativas sobre viajes (0
también conocidos como infomediarios) a las agencias de viajes minoristas
tradicionales?

LV: -Creo que con estas paginas la gente ve que viajar es sencillo y lo entienden como
algo factible y menos peligroso. La informacion puesta a disposicion acerca a los futuros
viajeros al destino y lo desmitifica, anima a viajar por libre y de este modo afecta a las
agencias.

M : -4 Creen que en algun punto con la informacion que brindan estarian reemplazando
el asesoramiento del agente de viaje y, por ende, incentivando la compra de servicios
turisticos on line?

LV: -Absolutamente si. Antes, cuando empezamos a viajar no habia tanta informacion
por internet y tenias que acudir a agencias de viaje, guias de viaje en papel o libros. Hoy
en dia, podemos conocer y saber cdmo viajar a los destinos. Nosotros mismos,
comenzamos viajando a través de agencias y desde hace 15 afios dejamos este modo
para viajar por nuestra cuenta. Siempre leyendo y consultando blogs y foros de viaje.

M: -;Piensan que el publico/cliente joven incentivado por la aparicion de los
infomediarios turisticos, se anima a comprar on line sin algun otro tipo de asesoramiento
mas personal o profesional (lo que podia ser un agente de viajes)?

LV: .-Los jévenes son nativos digitales, estan acostumbrados a moverse en las redes y
en el mundo digital. Si las agencias sobreviven seran digitales y on line, de hecho, ya
estan proliferando muchas agencias que asesoran personalmente pero no fisicamente
a los clientes.

M: -Y por ultimo, ¢ Consideran que la agencia de viaje tradicional como tal se encuentra
en riesgo de desaparecer?

LV: -Definitivamente si. Cuando la ultima generacién reacia a comprar por internet
desaparezca y envejezca, el modo de adquirir viajes no necesitara ser presencial. Podra
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ser personalizado, como decia mas arriba, pero no sera necesaria una oficina fisica a la

que acudir.
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ANEXO 4 — Entrevistas a agencias de viajes
LaPlataViaja.Com (07-08-2020)

Micaela: -¢ Cual es el rango etario de personas a la que se dirige la agencia?

LaPlataViaja: -No, no esta definido un rango, lo que si esta definido es el tipo de turismo
que NO hacemos, como, por ejemplo: Nosotros no hacemos turismo de jubilados,
traslados en bus, turismo estudiantil. Lo que definimos es el tipo de turismo que si
hacemos, no importa la edad que tenga, si quiere el tipo de turismo que nosotros
ofrecemos, se lo vendemos. Apuntamos a los productos y no a los rangos etarios.
M: -Y mayormente, ¢ Ustedes notan algun rango de edad que usa mas la agencia? 0
es indistinto?

LPV: -Si, tenemos, y serian mayormente los de 30 para arriba.

M: -Y el tema de paquetes turisticos, ¢ Venden mas que nada paquetes enlatados, es
decir los que arman los TTOO, o los arman ustedes especificamente?
LPV: -Las dos cosas. Vendemos enlatados y los que armamos nosotros. Hay algunos
que son muy largos de tiempo y esos los vendemos “enlatados”. Después en destinos
como Caribe, o s6lo dos ciudades, los armamos nosotros directamente, nosotros
hacemos la unién de todos los servicios.

M: - Y en el caso de que los armen ustedes, ¢ cémo deciden qué ofrecer? ; Coémo saben
qué es lo que prefiere el pasajero/cliente?

LPV: - Lo charlamos, lo hablamos. Nuestra agencia lo que ofrece es el asesoramiento.
En un primer momento nosotros pensamos que ibamos a competir con todo el mundo
por ser on line y después te das cuenta que la gente llama porque busca asesoramiento.
M: -En la pagina de Facebook ustedes se presentan como una agencia de viajes on line
pero con oficina fisica en 3y 49, ;No?

LPV: -Sisi, completamente. Lo que tenemos se llama como multicanalidad. Tenemos
una parte on line, otra por teléfono y tenemos una oficina. Pero la mayoria de las ventas
apuntan a captar al publico de manera on line y cerrar la venta por un contacto telefonico,
a través de la oficina o las redes sociales en si. Pero casi siempre te lleva a este plano
en el que estas vos, el plano de la charla personal.

M: Y las redes sociales, jLas manejan ustedes? O, ¢ Tienen a alguien especifico que
trabaja eso?

LPV: - Lo manejamos nosotros.

M: -Respecto a los clientes o pasajeros, ¢ Notan algun cambio respecto a que hoy tienen
mas informacion por la aparicion los foros virtuales? Permitiendo que tengan informacion
o sobre el destino o sobre precios. Si realmente desde la agencia les pasa que va un
cliente y dice “mira vi este circuito en internet y yo quiero hacer lo mismo aca y ver cuanto
me sale.”

LPV: - Sisi, ese tipo de comparaciones suceden todo el tiempo, hay que ver cémo se
modifica el escenario en base a lo que pasé (Covid-19) porque en definitiva cuando vos
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vas a una agencia lo que querés es que haya una persona que si pasa algo puedas
llamar. Yo he ayudado a personas que no me compraron las cosas a mi. La verdad que

hoy la informacion esta, cualquier cosa que busques esta, después depende de cada
tipo de cliente.

A nosotros también nos pasa que no conocemos todo, a veces nos pasa que escribo un
mail y hago una recomendacion y te digo, “mira, lo que estoy haciendo es en base a
todo lo que sé, te estoy dando algo bien ubicado, con buena critica.” Hay muchas
opciones dentro de la ciudad, entonces tengo que usar algun parametro, y ahi es cuando
uso los foros como lugares de parametros. Pero bueno, los foros no dejan de ser
competencia, porque esos lugares te venden, entonces si yo como agencia te mando a
ese lugar, por ahi te pierdo. Lo on line es una competencia todo el tiempo digamos.

Nosotros nos damos cuenta dia a dia que es necesario tener una persona atras, las
personas hacen la diferencia y esta pandemia lo hizo notar mucho mas a eso, algunos
clientes no van a aprender y no se va a acordar que el 13 de marzo de 2020, el dia que
te quedaste varado en cualquier lado, el Unico que te pudo traer a tu casa fue una
persona, no fue el que te vendié por un peso menos.

M: -¢ Usan algun foro en especial?

LPV: -Uso varios, TripAdvisor lo uso pero lo que hago es fijarme cuanta gente dice si es
bueno o malo porque el foro no deja de ser subjetivo, entonces calculas un promedio y
cuando ofrecés lo que podemos decir es, a través de esta herramienta, en base a mi
informacion, determinar si los hoteles que ofrecen los buscadores estan dentro del
parametro que busca el cliente, entonces yo 1lo voy a ofrecer.

Maletas y Lugares (11-08-2020)

Micaela: -;Como manejan ustedes el tema de las redes sociales? ;Las manejan
ustedes? ¢ Tienen a alguien especializado en el tema?
Leandro: -Las manejo yo, simplemente a partir de los conocimientos que tuve en la
carrera.

M: -¢Apuntan a algun rango etario en particular o trabajan mas con el publico en
general?

L: -No tenemos un publico objetivo, pero en general la gente que viaja es de mas de 50.
Después hay gente joven pero en general son paquetes o cosas muy acotadas, los
viajes mas importantes los hacen la gente mas grande.
M: -¢ Y en algun momento buscaron captar al publico méas joven? Lo que tiene que ver
con el rango de 20-30 afios.

L: -A ver, esa gente generalmente entra por Instagram, pero en realidad es muy dificil
que ese tipo de cliente lo puedas fidelizar de alguna forma porque en general ese cliente
es el que busca precio. Y si busca precio, va a buscar lo mas barato y no le va a importar
el servicio en si.
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M: -4 Y se dedican a vender paquetes enlatados o0 a medida?

L: - La mayoria es armado por nosotros, si bien existe quien te pide 7 noches a Punta
Cana que es como lo mas comun, tratamos de armarlo.

M: -Y a la hora de armarlo personalizado, Lo hablan con el cliente o buscan
recomendaciones en internet? ; Buscan algun tipo de informacion a través de internet?
L: -Cuando lo armamos totalmente si, los hoteles los chequeamos con TripAdvisor o con
algun servicio de clasificaciones para ver como estan, mas que nada en los lugares
donde no estuvimos.

M: -Y aparte de TripAdvisor, ¢ Usan por ejemplo Civitatis?

L: -Si, somos afiliados de Civitatis también. Nosotros podemos vender los servicios de
Civitatis.

M: -Y en cuanto al turista o al pasajero, ;Notan que estd mas informado a la hora de
llegar a la agencia?

L: -Hay de todo, el publico grande en general esta mas informado respecto al destino,
no tanto quizas en cuanto a los precios, porque no es la prioridad para ese publico pagar
lo mas barato y ponerse a buscar en internet.

M: -Y a la hora del cliente llegar a la agencia, ¢cdmo se comunica? ;Por WhatsApp,
mail?

L: -Los mayores usan teléfono. Te llaman por teléfono, te explican mas o menos lo que
quieren hacer y coordinas algun dia para que venga a la agencia.

Mayormente con ese tipo de cliente, lo que mas se utiliza es mail y teléfono. Con el
rango de gente quizas mas joven si, ahi usas WhatsApp, o capaz a través del chat de
Instagram incluso. Facebook ya mucho no se usa, el rango etario que usa Facebook es
mas grande, y ese rango etario lo usa para encontrar tu teléfono y llamarte.
M: -Y con esta cuestion del Covid y la pandemia, ¢Creen que desde la agencia va a
cambiar la forma de comunicarse, la forma de llegar a las personas?
L: -Yo creo que la gente va a cambiar la forma de cdmo organizan un viaje, hay muchos
que se dieron cuenta que el comprar por internet y quedarme sin soporte puede llegar
a ser un dolor de cabeza. Y hay gente a la que realmente no le cambia el viaje gastar
esa plata, por ejemplo, esas personas que tienen entre 60 y 70 anos.
M: -;Cébmo se interiorizan ustedes sobre los destinos o los tours o las cosas que
venden? Lo hacen a través de internet, o ; Como lo hacen?

L: -Hay un poco de todo, a ver la mejor es siempre conocer el lugar y el servicio, en
algun momento estaban los FamTours, que ahora cada vez hay menos. Después,
buscar en internet es fundamental, no necesariamente quedarte con TripAdvisor, podés
usar el Google Hotels que también tiene calificaciones, o mismo hay foros de viaje donde
podés encontrar recomendaciones o criticas.

En cuanto a las calificaciones que da la gente, yo creo que siempre vas a tener al que
le parece que es todo un desastre y al que le parece todo divino. Pero tenés que
promediar eso, como para sacar una conclusion general, también es muy subjetivo
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porque hay gente a la que le pudo encantar un hotel y hay otras personas que tenian
otras expectativas y te va a decir que le parecio una porqueria.

Onofri Viajes (10-08-20)

Micaela: -¢ Cual es la relacion entre la agencia e internet?

Onofri: -Todo lo que es las redes sociales e internet, es la herramienta mas importante
para la promocidn y para trabajar destinos nuevos que querramos conocer y
conectarnos para tener certezas de cosas que antes, si no habias viajado, tenias que
confiar en recomendaciones y ahora internet te abre un abanico de posibilidades para
que vos mismo investigues cosas, armes y decidas.

Después en lo comercial es la presencia permanente y constante que ahora las redes
lo cambiaron. Todo apunta a internet, a generar vinculos con el cliente, a pasarle la
informacion. Nosotros usamos todas las redes sociales, primero fue Facebook, mas que
nada por el perfil de publico que teniamos nosotros, pero ya estamos incorporando hace
bastante Instagram.

M: -¢Y tienen algun rango de edad que frecuente la agencia mas que otros?
O: - Si, hay un rango que tiene entre 40 y pico y 60 y largos. La gente joven mutd hacia
las plataformas “.com”, a despegar y a armar su propio viaje. El joven viaja de otra
manera, viaja mas libre, no recurre tanto a las agencias.

M: -; Y ustedes desde la agencia en algun momento buscaron captar mas a ese publico
é
joven, o simplemente se volcaron al rango de 40-60 afos?

O: -No, cubrimos ya con lo que tenemos, nuestra demanda de trabajo, no buscamos
demasiado ese rango. Pero creemos que ahora va a haber una oportunidad para que la
gente reevalle la importancia de la agencia a partir de todo esto (Covid-19) porque me
ha pasado que me ha llamado gente que compré por su cuenta, o a través de la
compania y nos han llamado para pedirnos ayuda porque han quedado varados. Yo
creo que la gente a la hora de contratar lo va a evaluar y quizas no es todo el precio,
sino también tener a alguien del otro lado también que responda ante eventuales
problemas.

M: -Y a la hora de armar el paquete, 4 Como lo arman? ;Lo arman consultando con el
cliente, o tiene ciertos servicios y lugares ya estipulados?

O: -Algunas cosas se van dando, de charlas con el cliente, otras también por destinos
que se van poniendo de moda entonces uno va investigando y conociendo mas sobre
eso, de la FIT también sacamos informacion.

M: -Y, ¢ A la hora de recomendar algun hotel, o algun tour, en qué te basas cuando no
conoces el lugar? ;Buscas informacién quizas en internet o segun las recomendaciones
de tus compafieros, o capacitaciones?

O: -En todo eso que vos nombraste, recabas informacién de todos lados.

M: -Y desde la agencia, cuando se acercaba algun turista, ; Notaban que estaba mas
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informado es decir, que ya sabia donde queria ir, 0 qué queria hacer, o cuanto le podia
llegar a salir?

O: -Si, todo el tiempo. Es mas, a veces la gente maneja mas informacién que uno,
porque viene con algo que ya investigd. La gente esta muy informada, es mas hay gente
que se informa demasiado me parece.

M: -4 Y ustedes usan alguna herramienta digital, alguna pagina web, para interiorizarse
sobre nuevos tours, o nuevos lugares para poder ofrecer, o simplemente se basan en
capacitaciones?

O: -Nono, nosotros entramos a las paginas de los operadores, las revistas que tenemos
del sector y vamos viendo.

M: -Y ustedes piensan que, con el Covid, ¢Desde la agencia tiene que cambiar el
mensaje que dan, o como piensan que tiene que ser la comunicacién cuando todo esto
pase y puedan volver a trabajar?

O: -A nosotros nos resultdé una oportunidad esto, hacia mucho que teniamos pensado
mudar nuestro local a un departamento, por una cuestién de seguridad, y veiamos que
estdbamos en un escritorio, muchas horas, pero que la gente venia cada vez menos
porque contrataba todo on line, y hacia tiempo que queriamos achicar nuestras horas
de trabajo asi que esto es una oportunidad para aprovechar y hacer todo esto que
queriamos hacer hace tanto tiempo.

M: -Y las redes sociales, ;Como las manejan? ;Las manejan ustedes? ;O tienen a
alguien especializado que las maneje?

O: -Nosotros teniamos a un chico que nos manejaba las redes.

M: -;Coémo se comunica el cliente o el pasajero, con la agencia? ;De forma fisica,
quizas por WhatsApp, por Facebook o por Instagram? ;Cual es el canal que ustedes
notan que es mas usado?

O: -La gente se comunicaba mucho por Facebook, después de un tiempo Facebook e
Instagram lo unimos a un WhatsApp para empresas para poder tener todo concentrado
en un solo lugar, ahora en estos dias también agregamos el logo de WhatsApp al sitio
web. Creo que va a ser todo a través de WhatsApp.

Oxigeno Turismo (07-08-2020)

Micaela: -;Cual es la relacion que tiene la agencia con las nuevas tecnologias?
Oxigeno: -Lo que hicimos para el tema de la adaptacion es reunirnos con distintas
empresas, que cambiaron su forma de venta hacia lo digital y ellos nos marcaban que
si bien en un momento su politica de comercializacion habia sido 100% a lo virtual,
después entendieron que no se podia perder el trato personalizado y la posibilidad de
que el pasajero pueda acercarse a una oficina. Ellos veian que, si bien habia un
porcentaje que hacia todo on line, también habia un porcentaje que preferia ir a cerrar

el viaje en forma personal.
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En base a eso nosotros nos adaptamos bajando los costos, abriendo y jugando con
todas las formas, la personal, también ampliamos nuestra red porque teniamos agencias
que trabajaban con nosotros entonces las transformamos en puntos de venta para
aquellas personas que quieran acercarse de forma personal puedan hacerlo, eso
sumado a la atencion por WhatsApp, email, Facebook, Instagram, y lo que hacemos

quizas a diferencia de otras plataformas automatizadas es que se vea la atencion
personalizada.

M: -Es decir, ustedes venden los dos tipos de viajes digamos. Los que ya vienen como
“‘enlatados” o armados por un TTOO y los que adaptan al turista segun las necesidades
y tiempos del mismo.

O: -Si, hoy en dia entendemos que el publico, aprovechando las herramientas on line,
ya no quiere el enlatado porque en realidad el enlatado es un “toma o deja” porque si no
lo tomas tal y como viene, no le podés modificar nada, y la gente se volcé a la posibilidad
de jugar y flexibilizar. Entonces el enlatado pierde terreno en la competencia, de hecho
por ahi antes era mas el publico que buscaba el enlatado porque seducia desde el precio
y el contenido del viaje y hoy en dia, la gente se da cuenta que hay muchas variantes
que hacen que el viaje a medida pueda ser igual, o hasta si se quiere mejor y mas
econoémico que un enlatado.

No obstante, muchas personas le escapan al enlatado también porque se arman con la
finalidad de darselo a un grupo y mucha gente le escapa a eso, no por antisocial sino
para no quedar atado a un itinerario. La gente escapa a eso en la medida de que le das
una alternativa similar y no se le dispara el precio. Nosotros ahora hemos armado
muchos paquetes de salidas diarias, con la posibilidad de que la gente extienda la
estadia, porque la realidad también es que todos cuando nos ponemos en modo turista,
somos todos distintos, sin importar el poder adquisitivo de una persona.

M: -4 Y como eligen los destinos para promocionar? ¢ Hablando con los turistas o quizas
buscan en internet, o como se dan cuenta qué es lo que quiere el turista?
O: -Lo que hacemos es ver lo que la mayoria de los operadores estan ofreciendo.
Después también usamos los mas tradicionales para armar promociones econémicas y
captar la atencion o generar la consulta y a partir de ahi mostrarles las distintas
posibilidades que tenemos... Lo que se implanté tiempo atras a partir de plataformas
como Despegar es que abrié tanto el abanico, que el pasajero te hace pasar por un
monton de opciones y eso lo que genera es que a veces la consulta se expande
demasiado y no se focaliza en algo.

M: - Desde la agencia notan que el turista estd mas informado?

é
O: -Nosotros le llamamos una sobrecarga de informacién. Entendemos que es un rubro
que si bien, creemos que la figura del asesor turistico es vital para no cometer errores,

cuando las personas tuvieron acceso a todas las plataformas de internet, como que van
configurando su viaje.

Dentro de esas personas tenemos aquellas que de un dia a otro no nos compro, hizo
su propia experiencia de armar su viaje por su cuenta con algunas de las plataformas o
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directamente a través de las paginas de las aerolineas y companias de micros, sin la
necesidad de intervencion de una agencia de viajes.

Y también tenemos pasajeros que han decido armar su viaje a través de plataformas
como Despegar pero al tiempo han vuelto tal vez atraidos por una promocion nuestra y
hasta han comentado que ante cualquier eventualidad se encuentran solos.
M: -Y a la hora de vender, si se acerca un cliente a la agencia, ustedes ¢ Le muestran
que TripAdvisor puntué el hotel en tantos puntos y tiene tantas opiniones?
O: -No, te soy honesto, no. Porque si vos le dijiste el hotel tal, la persona va a ir a la
casa, va a buscar otras opciones y después quizas viene y te dice “te compro sélo el
traslado o la excursién”, entonces te arriesgas a que lo compre en otro lado.

M: -Y ala hora de que, por ejemplo, vos tenés varios hoteles para ofrecer, ; Como elegis
el hotel que vos finalmente ofrecés?

O: -Nosotros hoy en dia, cotizamos con tres hoteles, algo sencillo y econémico, algo
intermedio y algo sofisticado, tanto en servicios como en precio, pero le hacemos ver
que tenemos mas opciones. Intentamos no cotizar tantos hoteles de una, porque donde
yo mas cotizo, mas me parezco a estas plataformas y mas mareo al pasajero.
M: -4 Y esas opciones las encuentran ustedes a través de los operadores que manejan,
o por comentarios de otros agentes que hayan conocido esos hoteles? ;O son todos
hoteles que conocen si o si ustedes?

O: -No utilizamos la plataforma TripAdvisor, pero Booking, si. Por lo menos para saber
el valor del hotel y a partir de ahi empezar a negociar tarifa con el hotelero también,
informandole que tenés una posibilidad real de venta.

No nos orientamos tanto en TripAdvisor o los comentarios que la gente hace porque
hemos visto que los comentarios, no siempre son reales y puede haber personas que
eligen hacer comentarios negativos en esas plataformas sabiendo que puede causar un
impacto en la imagen del hotel. Los mismos hoteleros han detectado comentarios de
gente que no se habia alojado en el hotel. Entonces el pasajero que lee esos
comentarios no sabe si realmente la persona que comentd se alojé 0 no en ese hotel,
pero puede afectar la imagen del mismo.

De lo que si me hago cargo porque a veces las agencias de viaje si tenemos incidencia
en eso, es en la comunicacion a la hora de la venta de como vender un hotel quizas, 3
estrellas, como si fuese un hotel 5. Y ahi lo mas probable es que la gente se la agarre,
con el agente de viajes a veces, pero mas con el hotel, y te pueden poner un comentario
negativo en TripAdvisor. Igual de todas formas, todos los turistas son diferentes, y
pueden estar aquellos que por mas que no le cumplieron las expectativas, no lo haya
escrito en TripAdvisor.

M: -,Y los pasajeros comunmente por donde se comunican? ;Por Facebook,
WhatsApp, email?

O: -Nosotros hacemos campafa de Facebook e Instagram, y nos damos cuenta que
esas dos redes generan mucho contacto, también contactos nuevos, pero muy frios.
Entonces damos mas relevancia al WhatsApp, incluso la consulta generada por las
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redes intentamos volcarlas al WhatsApp, nos parece una via de comunicacion directa 'y
mas eficaz.

Por Facebook e Instagram se reciben muchas consultas de curiosos, es decir, ventas
que no se llegan a concretar, pero los que te contactan por WhatsApp ya tienen mas
interés en recibir mas informacion e interactuar en  profundidad.
M: -¢Y las redes las manejan ustedes o tienen a alguien especializado en el tema?
O: -Es un mix, en realidad nosotros hacemos publicaciones organicas y cuando
queremos darle mayor difusion a un servicio en particular hacemos campanas pagas a
través de un Community Manager.

M: -¢Y hay alguin rango de edad que frecuente mas la agencia?
O: -Si, dentro de lo que es el publico individual nuestro te das cuenta que es de los 40 y
pico para arriba hasta los 70.

M: -Y en algun momento, ¢ Pensaron en captar quizas publico mas joven, quizas entre
20y 30 anos?

O: -Nosotros no lo planteamos como objetivo porque en realidad los productos para
publico individual estan abiertos a todo tipo de publico. De hecho, tenemos productos
muy dirigidos a ese publico, como el sur de Brasil joven, Floriandpolis, Ferrugem, pero
no tenemos tanta llegada quizas a esa franja como que no es un publico que consuma
demasiado. El de 30 para arriba quizas si.

Yumbi Viajes (10-08-2020)

Micaela: - Usan las redes sociales? ¢ Tienen algun publico objetivo, o trabajan sobre el
publico en general?

Yumbi: -Tenemos redes, teniamos una chica que, antes de la pandemia, venia y las
manejaba, mas el Facebook pero bueno se subia al Instagram también
M: -¢Tienen algun rango de edad que frecuente mayormente la agencia?
Y: - El perfil es de mas 50 de afos para arriba. Podemos contar a los de 40 también,
pero es mas bien gente grande.

M: -¢Y nunca se propusieron apuntar quizas a gente entre 20 y 30 afios? Un rango de
edad mas joven.

Y: -No es que no lo hicimos porque no queremos, sino porque no tenemos el tiempo
para dedicarle. Quizas ahora con esto del post-pandemia que vamos a tener quizas un
poco mas de tiempo libre, tengo ganas de apuntar mas a grupos, a salidas grupales
acompanadas, mas que apuntar a los de 20/30. Porque si yo tuviera esa edad por ahi
me lo resuelvo todo yo, es decir, me voy por ahi con la mochila y pruebo yo.
Los que tenemos de esa edad me parece que son mas que nada, recomendados o hijos
de las personas que viajan. Pero me parece que esa linea no... Aunque también
tenemos personas jovenes que nos consultan y no quieren saber nada con internet.
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Y espero, Mica, que esto de la pandemia, ensefie un poco que no sirve tampoco resolver
todo por internet, por cuenta de uno. Ojala que esto ayude el dia de mafiana a que la

gente entienda que comprar en una agencia es mejor que comprar por internet. Pero
después se olvidan.

M: -s Ustedes se dedican mas a lo que seria vender “enlatados” o mas personalizado?
Y: -Nono, todo personalizado, no me gusta el enlatado. Un 80 o 90 % lo armamos.
M: -4 Y lo arman a partir de la charla con el cliente? ;O ustedes ya saben que hay ciertos
lugares que vale la pena vender u ofrecer?

Y: -No no, lo armamos bien a medida Mica.

M: -Y a la hora de que se acerque un turista a la agencia, ¢ Notan una diferencia como
que esta mas informado? De que, por lo menos, ¢ Ya sabe adénde quiere ir o cuanto le
puede salir?

Y: -Sisi, a ver, tenés en un 80 o0 90% ese tipo de pasajero que viene informado y hay
otros que no tienen ni idea y te dice guiame o asesorame pero es lo menos.
M: -Y ustedes usan las herramientas que da internet a la hora de vender, por ejemplo,
¢, Recomendar cierto hotel porque tiene buena puntuacién o recomendar ciertos tours
por ciertas cuestiones que vieron en internet? ;O directamente se guian por las
experiencias o los comentarios de colegas?

Y: -Si, normalmente nos guiamos por las experiencias, las capacitaciones,
recomendacién de algun colega. A ver, a la hora de buscar si usamos paginas como
TripAdvisor o algo de eso, pero no le decimos a la gente “porque en TripAdvisor dice”
porque quizas podés perder un cliente.

M: -4 Y normalmente por dénde se comunica el pasajero o cliente? ;Va presencial, va
por las redes, por email?

Y: -Casi siempre te avisa a ver si vas a estar o no, por WhatsApp, es raro que te mande
un correo, entonces ahi lo organizas y después va a la oficina.
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ANEXO 5 — Entrevista a Civitatis

Micaela: -¢, Cual es su mision, vision y objetivo? ; Por qué surgié? ¢ Hubo alguna falencia
o problema en la actividad turistica que ustedes notaban que era necesario trabajar? ;O
por qué surgio?

Oscar: -La historia de Civitatis se remonta al afio 2008, cuando Alberto Gutierrez
Pascual, fundador y CEO de Civitatis, comenzo a escribir guias de viajes gratuitas y las
compartia en internet para obtener ingresos con la publicidad o los programas de
afiliacion. Sin embargo, la idea de vender excursiones y visitas guiadas en espanol
surgié un afio después: Alberto viajaba por Africa y se percaté del desorden y el caos
general que imperaba en el turismo de una de sus ciudades, por lo que imaginé como
podria mejorar la situacion y el resultado fue la creacién de una compafia que ofreciera
experiencias uUnicas al alcance de un clic pero en su idioma, haciendo mas facil el
proceso de descubrir el mundo para los viajeros de habla hispana.

M: -Desde la pagina, ¢ Venden las excursiones o tours solo a agencias de viaje o también
al publico en general?

O: -Inicial y principalmente trabajamos con la venta de las visitas guiadas y excursiones
directamente al publico general, de una forma rapida, sencilla, clara, segura e intuitiva.
Sin embargo, desde el 2018 también contamos con un programa de agencias de viaje
y ya son mas de 13.000 agencias las que ofrecen actividades de Civitatis a sus clientes.

M: -En la parte de Civitatis Magazine, las notas que brindan, ;Por quiénes estan
escritas? He visto que estan firmadas por Civitatis, pero ¢Cémo lo manejan? ¢ Tienen
algun area especifica que se dedica a ese trabajo? ¢La conforman especialistas de
algun area o son viajeros que recomiendan las excursiones a partir de haberlas hecho?

O: -Civitatis Magazine esta gestionado por nuestro departamento de Comunicacion, y
las personas encargadas de la redaccion de los articulos son los redactores del
departamento de Contenidos de Civitatis.

M: -Entendiendo el concepto de infomediario como el lugar donde se obtiene y organiza
informacién sobre productos y servicios y se pone a disposicién de potenciales clientes,
¢ Definirian a Civitatis como un infomediario? O como una agencia de viajes? ;O como
la definirian? ¢Encuentran alguna diferencia entre la pagina y una agencia de viajes
tradicional?

O: -Nuestra definicion es clara y simple, Civitatis es la plataforma lider en la reserva de
actividades, visitas guiadas y excursiones en espafol por todo el mundo. Si tenemos
que considerarnos de alguna manera, podriamos decir que somos un "facilitador" que
ayuda a los viajeros a llenar sus viajes de experiencias unicas, de calidad y en su propia
lengua.

M: -En caso de trabajar sobre la segmentacion del publico, ¢A qué tipo de publico esta
apuntada la pagina? ;Buscan captar publico joven para que viaje a los destinos? ¢ En
cuales de sus paginas (Sitio web, Facebook, Twitter, LinkedIn) notan mayor presencia
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de millennials o lo que podria denominarse como personas nacidas entre el afio 1980 y
el 20007 ¢ Qué caracteristicas tiene el contenido para esta clase de publico objetivo?

O: -Nuestra plataforma no esta dirigida a un publico en concreto: a todo el mundo le
gusta viajar y nosotros ofrecemos actividades que van desde los O (free tours) hasta los
miles de euros, por lo que el abanico no podria ser mas amplio. A nivel de redes sociales,
Instagram es la plataforma donde contamos con un mayor niumero de seguidores
millennial.

M: -Si las hubiera, ¢ cuales son las estrategias que usan para captar publico millennials?

O: -En Instagram nuestro departamento de Comunicacion procura tener un lenguaje y
tono cercano y divertido para atraer a este tipo de publico.

M: - En qué contexto tecnoldgico se dio el surgimiento de la pagina? Es decir, 4 La idea
surgié a partir de ver plataformas similares a la pagina? ;O fue una idea que
simplemente les surgi¢ a ustedes? (Es decir, una idea innovadora)

O:- La plataforma fue una idea original de Alberto Gutiérrez Pascual, Fundador y CEO
de Civitatis, quien inicié su andadura en el mundo del turismo creando y redactando
guias de viaje gratuitas en las que, a modo de afiliacién, publicaba ciertos enlaces a
hoteles, empresas de alquiler de coches, etc. Un dia recibio la propuesta de anunciar
en una de estas guias una visita guiada, y en vez de hacerlo en formato banner, decidioé
apostar por publicarla llevandose una comision de cada reserva efectuada... Y asi, hasta
ahora. Es decir, respondiendo a tu pregunta de forma breve si, fue una idea innovadora
de Alberto.
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