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RESUMEN

La industria turistica en el mundo y en particular en la Argentina es un mercado en
constante cambio. En los ultimos afos el surgimiento de las conocidas OTA’s
(Online Travel Agencies) ha generado grandes modificaciones en la cadena de
venta turistica. Al disponer de mayor cantidad de recursos y experiencia, estas
han podido aplicar herramientas del modelo de Transformacién Digital como
Business Inteligence y Data Analytics/Science en un mercado con muy bajo uso
de herramientas tecnoldgicas. De esta forma las OTA’s han modificado la forma
de vender Turismo y el modelo tradicional de comercializacién se ve amenazado.
En este contexto, se deben tomar decisiones adecuadas si este quiere seguir
subsistiendo. En el presente trabajo analizamos cuales son las mejores

alternativas para ello.

De este modo se utiliz6 una metodologia de investigacion descriptiva de los
principales sucesos que alteraron el funcionamiento clasico de la industria turistica
y se analizaron las principales consecuencias, para poder identificar estrategias de
corto, mediano y largo plazo y determinar herramientas que permitan adaptarse al
cambio. Para ello se estudid cédmo la tecnologia fue usada por las OTA’s para
acaparar un importante segmento del mercado y se busco visualizar las distintas
medidas que pueden tomar los actores del Modelo Tradicional para adaptarse a
este nuevo contexto. El objetivo principal de esta tesis fue identificar las opciones
estratégicas posibles para modernizar una agencia clasica de turismo.
Adicionalmente, como objetivos especificos se determinaron: a) Distinguir cémo la
tecnologia afecté al negocio tradicional b) Explorar y determinar las herramientas

adecuadas para adaptarse al cambio.

Las conclusiones principales de este trabajo muestran que las agencias
tradicionales deben reducir sus estructuras al minimo indispensable, realizar
inversiones en modernizar los sistemas, capacitar a su personal, eliminar recursos

que no son productivos, transformar actividades o servicios considerados como
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costos fijos para que sean costos variables atados al nivel de actividad de la
empresa y realizar alianzas con proveedores y grupos afines para mejorar

condiciones operativas y comerciales.

PALABRAS CLAVE: OTA'’s, tecnologia, inversiones, Transformacién Digital,

modernizar.
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INTRODUCCION

El Mercado del Turismo ha sufrido fuertes cambios en los ultimos afios debido a
que grandes empresas que antes no actuaban en este rubro decidieron invertir
grandes sumas de dinero apostando a los nuevos desarrollos tecnoldgicos,
buscando de esta forma acaparar gran parte de este mercado. Entre ellas

podemos identificar a Despegar.com, AirBnb, Skyscanner, Kayak y muchas mas.

Esto ha generado que la forma en que se manejaba el turismo anteriormente,
considerado como “Turismo Tradicional”, incorpore nuevos actores y modernice o

cambie esta forma clasica en la que se desarrollaba esta actividad.

Como consecuencia de esto se plantearon nuevos interrogantes sobre qué es lo
que debe hacer una Agencia de Turismo Tradicional para convivir con estos
nuevos actores. Si debe seguir la misma metodologia de trabajo que desarrollaba
anteriormente, o bien, adaptar su sistema de operaciones hacia un nuevo modelo,
que puede ser similar al que presentan estos nuevos competidores, o bien, un

modelo distinto.

Los nuevos protagonistas a los que hacemos mencidn por lo general son
empresas que no provienen del rubro turistico. Son grandes o pequefas
compafias que tienen un conocimiento bien desarrollado en internet y en todos los
desarrollos tecnoldgicos ligados a esta herramienta, y a partir de alli buscan
desarrollar estrategias para captar mercado, identificando segmentos
insatisfechos, que en la concepcion del Turismo Tradicional no eran

adecuadamente asistidos. A este nuevo modelo lo llamaremos Turismo On Line.

Al referirnos al Turismo Tradicional hacemos alusion al modelo clasico o Canal
clasico de Comercializacion Turistica en donde los actores basicamente son ftres.
En primer lugar el cliente que es el que consume los servicios, la agencia de viajes
o minorista que es el que tiene el contacto con el cliente y gestiona su

asesoramiento, gestion de pagos y operaciones. Y por ultimo el operador
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mayorista quien gestiona la compra de los servicios internacionales o nacionales

directamente con el prestador del servicio.

En el nuevo modelo de Turismo On Line surge la figura de la Agencia de Viajes
On Line (OTA), donde cada una de estas OTA'’s unifica las actividades que

realizaban las Agencias Minoristas y los Operadores Mayoristas por separado.

Otro de los factores que ha modificado el funcionamiento clasico de la Industria del
Turismo es la fuerte influencia de internet. Se podria afirmar que sin este avance,
considerando el resto de las variables constantes, la industria seguiria
funcionando bajo el Modelo Tradicional por afos. En el desarrollo del presente
trabajo se analiz6 cémo Internet cambioé la forma de compra de los consumidores
o clientes finales, y cdmo esto ha generado la formacién del nuevo modelo de

Turismo On Line.

Por lo tanto la metodologia de investigacion utilizada es descriptiva ya que se
analizaron los sucesos que alteraron el status quo con el que la industria turistica
se manejaba generando diversas consecuencias entre todos sus actores. Con ello
posteriormente se identificaron estrategias y alternativas que permitan adaptarse

al cambio.

El surgimiento de las OTA’s planted la necesidad de redisefiar una estrategia entre
los Operadores Mayoristas y las Agencias de Viajes Minoristas para poder
adaptarse a la nueva realidad. El desarrollo tecnolégico de las OTA’s hace que su

estructura sea mucho mas compacta que la del modelo tradicional.

Asi como objetivo principal de esta tesis se buscod identificar las opciones
estratégicas posibles para modernizar una agencia clasica de turismo. Para ello se
analizé cémo la aparicién de tecnologia y nuevos actores modificaron el negocio

tradicional y luego se determinaron estrategias para adaptarse al cambio.

De esta forma las preguntas que surgen de esta investigacion son:
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1. ¢COomo deben hacer las agencias tradicionales para sobrevivir ante los
cambios tecnoldgicos y el surgimiento de estos nuevos actores?

2. ¢Qué segmento de mercado ganan estas nuevas plataformas?

Todos estos factores se desarrollaron a lo largo del presente trabajo y se

estudiaron las siguientes hipotesis:

I. Las plataformas On Line son eficientes para llegar a una gran cantidad de
personas pero ineficientes para satisfacer sus necesidades.
Il. Estas plataformas lograron generar un mercado turistico mucho mas

competitivo y accesible al publico.

La mera observacion de los hechos demuestra que las plataformas On Line son
muy eficientes para captar cierto tipo de clientes, pero cuando suceden hechos
que requieren de atencidn personalizada como reprogramaciones, o cualquier tipo
de consulta personalizada que pueda requerir un pasajero, terminan siendo muy
ineficientes. Con la aparicion de la pandemia, quedé muy marcado en la gente la
diferencia en la capacidad de reaccion que tuvieron las agencias minoristas
tradicionales para repatriar pasajeros contra la dinamica de las OTA’s como
Despegar que no estuvo a la altura y aun esta con reclamos de miles de

pasajeros.

El desarrollo del presente trabajo inicid con una breve descripcion sobre la historia
del turismo mundial. Luego se analiz6 cuales son los principales mercados
mundiales de turismo, la cantidad de pasajeros a nivel mundial que se manejan
anualmente en cada region para luego enfocarse en la Argentina. Posteriormente
se describieron los dos modelos de turismo (Tradicional vs. Online) y se detalld
como los cambios tecnolégicos y la apariciéon de nuevos actores modificaron el
contexto actual y provocaron la necesidad de establecer diversas estrategias. Se
investigd el motivo por el cual las agencias minoristas tienen una estructura cada
vez mas pequefia y su relacion con las condiciones legales y laborales en la

Argentina. Luego se dedicd un capitulo especial a la pandemia que actualmente
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estamos cursando y los impactos que generaron en la industria. Por ultimo, se
mostraron las estrategias que siguieron los diversos actores para superar esta
transicion y una opinién personal de como deberia encontrarse un equilibrio entre

ambos modelos.
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MARCO TEORICO

CAPITULO I: CONTEXTO DEL MERCADO

En el desarrollo de este capitulo en primer lugar se brinda una breve resefia
histéorica de cémo comenzd el turismo en el mundo. Posteriormente se
contextualizaron y cuantificaron los distintos mercados mundiales del turismo,
como asi también las diferencias entre el turismo emisivo y receptivo. Luego se
realizd especial foco en la Argentina, en las particularidades que este mercado

posee y su potencial a nivel turistico.

Con esto se buscara que el lector logre tomar nocién de los principales mercados
turisticos a nivel mundial, que comprenda por qué muchas veces se menciona que
la Argentina es deficitaria en el balance comercial del turismo, poder comparar al
pais con otros mas avanzados de caracteristicas similares a la Argentina, de modo
de entender que hay mucho por hacer para convertir al pais en un gran generador

de divisas.

1.1. Historia del Turismo

Desde el siglo IV A.C. en la antigua Grecia se comenzaron a realizar actividades
deportivas como asi también religiosas consagrando a los Dioses. De esta forma
en la ciudad de Olimpia, surgen los Juegos Olimpicos (de alli su nombre).
También habia actividades en la ciudad griega de Corinto, donde se realizaban los
Juegos istmicos, en honor al Dios Poseidon. Los ciudadanos de clases altas

viajaban a estas dos ciudades para disfrutar de estos eventos.

Durante el esplendor de la Antigua Roma, también se hacian viajes con motivos
religiosos y deportivos, y ademas aparecio el turismo de salud y vacaciones en las

termas que disfrutaban los emperadores. Con la expansion de los territorios y las
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nuevas vias de comunicacion hicieron posible que la nobleza haga sus viajes a la

playa y a distintos lugares para conocer el imperio.

En la Edad Media se impusieron las peregrinaciones. Los peregrinos contrataban
soldados y un guia turistico para que los llevara por el mejor camino y tengan

proteccidn en ese viaje.

Para el siglo XVIIl se generaliz6 la idea de bafarse en el mar y se comenzaron a

construir establecimientos para recibir a los visitantes.

Para el siglo XIX la mejora en el transporte mundial facilité el movimiento de las
personas alrededor del mundo. De esta forma los trabajadores que tenian

vacaciones querian aprovechar y conocer distintos destinos.

Existen diversas fuentes que hablan del surgimiento del turismo tradicional tal
como lo conocemos hoy dia. Sin embargo, una gran cantidad de personas
coinciden en que uno de los creadores del turismo contemporaneo fue Thomas
Cook.

Hacia el ano 1841, un predicador llamado Thomas Cook se encontraba enfocado
en ayudar a las personas con adicciones al alcohol. Por tal motivo, decidio asistir a
un evento del Movimiento por la Templanza, organizacion que ayudaba a
personas con alcoholismo. El queria llevar a 540 personas en tren desde Leicester
hacia la ciudad de Loughborough. Sin embargo, llevar a tantas personas desde un
lugar a otro para luego retornar al origen no era sencillo y él se encargd de todos
los detalles. EI 5 de Julio de 1841 Thomas Cook logro de esta forma el primer viaje
turistico de la era moderna. Gracias a ese viaje Thomas Cook obtuvo beneficios
economicos, y de este modo organizé varios viajes para el Movimiento por la

Templanza. Luego empez6 a incluir otros destinos dedicados al ocio y al disfrute.

Luego de 10 afnos Thomas Cook logré transportar mas de 150.000 personas a una
exposicion en Londres. Ya para este entonces habia fundado la que fue

considerada como la primera agencia de viajes de la historia y asi comenzo su
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expansion a destinos en todo el mundo. Se le atribuye a él la creacién de los

conocidos Traveller Checks y los modelos de revistas de viajes actuales.

Lamentablemente el 24 de septiembre de 2019, su empresa declaré la quiebra y
cesO sus actividades. Habia llegado a ser el segundo mayor Touroperador

mundial.

En la historia del desarrollo del transporte comercial de pasajeros por ferrocarril
podemos remitirnos al afio 1830 en el Reino Unido donde se inaugurd el primer
servicio de transporte de pasajeros. A partir de alli comienza a expandirse por toda
Europa y en los Estados Unidos. En 1865 la empresa Pullman introdujo el
concepto de “Coche-cama” en los Estados Unidos. Para el afio 1881 en Alemania
se inaugurd la primera linea electrificada. Asi el ferrocarrii toma un lugar

preponderante en el transporte de pasajeros de corta distancia.

Respecto al desarrollo de la aviacién comercial, el 1 de enero de 1914 se produjo
el primer vuelo comercial que se efectué con un hidroavion Benoist Type XIV que
volé en los Estados Unidos entre San Petersburg y Tampa, en el estado de
Florida, por la companiia St. Petersburg-Tampa Airboat Line. Este vuelo duré unos
20 minutos. El 25 de agosto de 1919 se realizé el primer vuelo internacional
operado por la Real Fuerza Aérea Britanica. Para el afio 1929 se realizé el primer
viaje alrededor del mundo en dirigible “Zeppelin” pero en 1937 luego de un
accidente en el que murieron 35 personas se dejo de utilizar. Los primeros aviones
fueron los Douglas DC-3, un monoplano bimotor que alcanzaba una velocidad
crucero de 320 km/h. Luego con la aparicién del motor a reaccién en el afio 1936
comenzd una nueva revolucion en la aviacion lo que logré volar a mayores

velocidades vy altitudes.

Desde el punto de vista de los viajes en cruceros o barcos, la historia comienza
cuando en el Imperio Romano se realizaban pequefios tours por el Mar
Mediterraneo visitando la Isla de Capri o las islas de la bahia de Napoles. Con la

invencion del barco a vapor nace en 1844 el concepto moderno de Crucero
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cuando la English Shipping Company organizé un viaje turistico por el
Mediterraneo a bordo de un barco de madera propulsado a vapor. Para 1910
Albert Bellin organiz6 un viaje en barco que daba la vuelta al mundo y tenia
capacidad para 650 personas. A partir de alli se produjo la explosién de los
cruceros vacacionales impulsado por los hermanos Wilhelmsen (fundadores de la
empresa Royal Caribbean). Luego surgieron otras navieras como Holland America

Line, P&O Cruises y Cunard Line entre otras.

1.2. Mercado Turistico Mundial

En primer lugar mencionaremos que el mercado del turismo internacional es un
mercado que se encontré en constante crecimiento hasta la aparicion de la
pandemia en Marzo del afio 2019 (COVID). A continuacién se muestran las
estadisticas principales de esta industria en las cuales se muestran cifras
crecientes hasta precisamente el inicio de esta pandemia donde se derrumbd el

turismo mundial, como asi también la mayoria de las actividades.
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International Tourist Arrivals 2018
Americas

!
«h 217 million [+3%) #& 713 million (+4%) oh  353million [+6%5)

| |
+6% |
1.4 billion |
Intarnational i
{Total) ,ﬁ- &7 milllion |+ ™) ,ﬁ‘, &4 million (+10%:)

- Figura I: Arribos internacionales por Continente — FUENTE Organizacion
Mundial de Turismo (OMT) —

Las cifras mas actualizadas son las que registra la OMT (Organizacién Mundial de
Turismo) en el afio 2018 donde se registraron 1,4 billones de arribos de turistas en
todo el mundo, un crecimiento del 6% anual sobre el afio 2017. Esta cifra es muy
representativa porque la economia mundial crecié a una tasa del 3,7%. Segun se
puede apreciar en la Figura I, la zona que mas creci6 es el Oriente Medio a una
tasa del 10%, seguida de Africa con un 7%. Europa, y la zona aqui denominada
como Asia y el Pacifico crecieron a una tasa del 6% mientras que América lo hizo

al 3% en promedio.

Para comprender mejor las magnitudes detallaremos a continuacion cuales son

los numeros de cada mercado (segun fuentes OMT y Banco Mundial):

A. Europa
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Europa es un mercado que en el afio 2018 tuvo un arribo de 713 millones de
turistas. Su crecimiento anual respecto a 2017 fue del 6%. El mayor crecimiento
en esta region viene dado por Europa Meridional y Mediterranea 7%, y luego
Europa Oriental y Occidental con el 6%. El lugar donde mas ha mermado el arribo
de turistas en Europa es en el Reino Unido. Entre los paises con mas turistas se
encuentran Francia con 89.32 millones de turistas anuales, Espafia con 82,6
millones, lItalia con 61,57 millones, Turquia con 45,76 millones, Alemania con
38,88 millones, Reino Unido con 36,32 millones, Austria con 30,82 millones,
Grecia con 30 millones y finalmente Rusia con 24,55 millones. Luego el resto de

los paises individualmente no superan los 20 millones de turistas.

B. Asia/Pacifico

Este sector es un mercado que registré en 2018 el arribo de 343 millones de
turistas anuales donde el sudeste asiatico tuvo el mayor crecimiento de la regién
(7%), el noreste de Asia el (6%) y el sur de Asia (5%). Aqui se destacan China con
62,9 millones de turistas anuales, Tailandia con 38,18 millones, Japén con 31,19
millones, Hong Kong con 29,26 millones, Malasia con 25,83 millones e India con

17,42 millones.

C. América

Ameérica en su conjunto es un mercado de 217 millones de arribos de turistas entre
los cuales Estados Unidos registré 79,7 millones de turistas anuales, México 41,31
millones, Canada 21,13 millones, Argentina 6,94 millones, Brasil 6,62 millones,
Republica Dominicana 6,57 millones y Chile 5,72 millones. América del Norte tuvo

en total 101,16 millones mientras que America Latina y Caribe tuvo 93,08 millones.
D. Africa

Africa es una regién en pleno crecimiento en arribo de turistas. Un mercado con 67
millones de turistas anuales en 2018 con un crecimiento del 7% respecto a 2017.

Aqui los paises que lideran el turismo son Marruecos con 12,29 millones de
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turistas, Egipto con 11,2 millones y Sudafrica con 10,47 millones. Luego se divide

en pequenas partes entre todos los paises del continente.
E. Oriente Medio

Esta region es un mercado de 64 millones de turistas internacionales, con la
mayor tasa de crecimiento del mundo (10%) respecto al afio 2017. Dentro de los
paises que se destacan podemos nombrar a Emiratos Arabes Unidos 21,29
millones de turistas anuales, Arabia Saudita con 15,33 millones y Kuwait con 8,5

millones.

En resumen los grandes receptores de turistas en el mundo son Estados Unidos,
Espana, China, Turquia, Francia e Italia. Entre estos 5 paises se recibieron 376,2

millones de turistas, o sea, aproximadamente un 26% del turismo mundial.

El crecimiento sostenido del turismo no podria haber sucedido sin una serie de

factores que permitieron su desarrollo.

En la figura Il se puede observar que el crecimiento de PBI mundial salvo en el
ano 2009 fue sostenido alrededor del 3%. Seguramente la pandemia del Covid-19
haya generado una distorsion en absolutamente todos los mercados, pero como
sucedid en el pasado, acontecimientos de esta magnitud dejan su marca en la
historia con una gran baja en los niveles de crecimiento del PBI, y luego una vez

superado seguramente volvera el crecimiento.
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- Figura IlI: Crecimiento del PBI Mundial en % desde 2009 a 2019 — Fuente

Banco Mundial —

Otro aspecto importante a destacar es la evolucion de la tasa del tesoro americano
(10 yrs yield bond). Como sabemos, esta inversién es considerada la menos
riesgosa del mundo. Cuando esta tasa es alta, los inversionistas mundiales ponen
una gran parte de su dinero/portafolio en bonos del tesoro americano. Por el
contrario, cuando esta tasa baja, supone un flujo de salida de dinero de este tipo
de inversiones hacia otro tipo de portafolios que genere mejores rentabilidades. Es
por eso que por lo general cuando esta tasa tiende a ser baja, grandes flujos de
dinero se desparraman sobre zonas del mundo en desarrollo, y claramente esto

beneficia a actividades como el turismo mundial.
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- Figura lll: Tasa del Tesoro Americano Bono a 10 afios — Fuente

Investing.com —

Como se puede observar en la Figura lll, la tendencia de esta tasa desde el afio
1980 tiene un promedio hacia la baja, llegando en estos afos a los niveles mas

bajos historicos.

Otro de los factores que contribuyeron a este crecimiento es la simplificaciéon de
los tramites de visados para que los turistas ingresen a los diversos destinos.
Como se puede observar en la Figura IV, mientras en algunos paises crecieron los
visados electronicos y los visados a la llegada a destino, se redujo del 75% de
1980 a un 53% en 2018 los paises que requieren un visado tradicional para el

ingreso de turistas.
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- Figura IV: Poblacién mundial afectada por los visados desde 1980 a 2018 —
Fuente UNWTO Visa Facilitation Report 2018 —

Es de esperar que en los proximos anos y gracias a los avances tecnoldgicos el
tramite de visado sea aun mucho mas sencillo de lo que lo es ahora. Quizas el
mayor impedimento a este avance es que muchos paises quieren proteger sus

fronteras del narcotrafico y dosificar los flujos migratorios existentes.

El cambio quizas mas importante que se ha generado en estos ultimos tiempos es
el psicoldgico en las personas. Viajar, conocer el mundo es una necesidad del ser
humano que ha escalado en los ultimos afilos como nunca antes habia ocurrido.
Los avances de la tecnologia, las comunicaciones y transporte generaron una
reduccion de costos para que las personas puedan tomar un avidon y vivir una
experiencia distinta. Habra que ver cdmo después de la pandemia se recupera la

industria.

La OMT dio a conocer tres tipos de motivaciones en las personas:
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I. Motivaciones Personales:
a. Necesidad de Contacto con la Naturaleza: tiene que ver con la
interaccion con el medio ambiente, el equilibrio entre mente, cuerpo y
espiritu, escapar del microclima en el que uno se desenvuelve

diariamente y hacer que nuestras mentes descansen.

b. Necesidad de Conocimientos: viajar es una experiencia unica que
permite palpar hitos de la historia mundial, ver con los propios ojos
culturas distintas, tomar contacto visual con otras realidades del
mundo. El aprendizaje vivencial genera experiencias unicas y

amplifican la capacidad intelectual de las personas.

Il. Motivaciones Familiares:

Las tendencias mundiales mostraron que cada vez mas los jovenes tienden a
vivir solos y se despegan de sus familias para convivir dia a dia. De esta forma
los viajes son buenas oportunidades para que los lazos familiares se
mantengan e incluso, familias que se encuentran dispersas por el mundo

puedan encontrarse.

I1l. Motivaciones Sociales:

a) Necesidad de Imitacion: muchas veces las personas viajan de un lugar a
otro porque para ellas es importante encajar en una sociedad, incluso
aunque tengan que endeudarse. La necesidad de pertenencia a un grupo
social genera efectos de tendencia como por ejemplo sacarse fotos
“enderezando” la Torre de Pisa, o en los afnos 90 cuando comenz6 el boom
de los viajes en la época del 1 a 1, muchos jovenes volvieron de su viaje

con su remera o buzo de un Hard Rock Café.
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b) Necesidad de distinguirse del grupo: muchas veces viajar es un “reseteo” o
un “impas” de nuestra vida diaria. Tomar un avién y aparecer en un territorio
distinto al que vivimos todos los dias genera un efecto insdlito que se puede
describir con muchos ejemplos. Una persona que maneja diariamente su
automovil en la Argentina tiene una tendencia a no respetar las leyes de
transito, sin embargo cuando viaja a un pais donde no respetarlo puede
generar grandes inconvenientes, esta misma persona puede llegar a ser el
mejor ejemplo para una academia de conduccion. Otro ejemplo clasico es
cuando se ven turistas que utilizan camisetas de futbol para simplemente ir
conociendo lugares. Quizas en sus lugares de residencia usen esa misma
camiseta solo para ir a jugar al futbol con sus amigos o para ir al estadio a
ver un partido de futbol, pero cuando uno esta lejos de su hogar, para

muchas personas distinguirse es una necesidad.

De esta forma el aspecto psicologico en las personas es uno de los factores

quizas mas movilizantes y dinamicos a la hora de generar la necesidad para viajar.

1.3. Contexto de Mercado Emisivo y Receptivo en Argentina

El turismo es un mercado que dejando de lado la pandemia Covid-19, supo crecer
dia a dia a pesar de los altibajos que fueron apareciendo. Segun la Encuesta de
Turismo Internacional (Turismo Emisivo Anual por via Aérea, o sea los pasajeros
que salen del pais a través de los aeropuertos) realizada por INDEC, la cantidad
anual de pasajeros llegdé a una cifra de 4,5 millones anuales en el ano 2017 (ver
Figura V). Luego debido a la crisis en la economia argentina esa cifra bajo, pero si
se observa que en 2010 este valor apenas superaba los 2 millones de pasajeros
anuales, el crecimiento en tan solo 7 anos es realmente considerable. Para tener
una idea de magnitud, la cantidad de turistas extranjeros que ingresaron al pais en
el ano 2018 (Turismo Receptivo) fue de casi 7 millones de pasajeros. Estos

valores tienden a oscilar debido a que la Argentina sufre un problema crénico de
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inestabilidad econdmica, que, dependiendo del momento, hace que mas turistas
argentinos viajen al exterior, como asi también, dependiendo del tipo de cambio,
las condiciones de seguridad y otros factores, ingresen una mayor o menor

cantidad de turistas al pais.

Un aspecto a tener en cuenta es que estas cifras mencionadas son sélo de
turistas que viajaron al exterior. La cantidad de pasajeros totales que salieron del
pais en el ano 2018 fue de 11,1 millones de personas. Este numero difiere del
anterior ya que aqui se incluyen pasajeros que viajan por fines no turisticos como

por ejemplo trabajo, visita de familiares.
Turismo Emisivo Anual por via Aérea

5,000,000

4,000,000

3,000,000

2,000,000

Pasajeros

1,000,000

2010 2012 2014 2016 2018

Afio

- Figura V: Cantidad de pasajeros argentinos al exterior — FUENTE INDEC —

Los puntos de salida del pais son principalmente Ezeiza y Aeroparque con 3,6

millones anuales de personas (77% del total), seguido por Cérdoba con 380 mil

pasajeros anuales, luego Salta con 295 mil pasajeros anuales, Rosario con 220
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mil pasajeros y por ultimo Mendoza con 180 mil pasajeros (Ver Figura VI).

Salida de Pasajeros (millones) anuales segtln
Aeropuerto

M Ezeiza y Aeroparque
H Cérdoba

Mendoza
B Rosario

m Salta

- Figura VI: Salida de pasajeros anuales del pais segun aeropuerto Afio
2018 — FUENTE INDEC —

Otro factor muy importante que aumenta o disminuye el turismo emisivo argentino
es la carga impositiva. A lo largo de la historia, cuando los gobiernos se vieron en
apuro por las reservas del Banco Central, han querido evitar la fuga de divisas por
Turismo agregando impuestos. Hasta hace poco el ultimo de ellos que se
encuentra vigente actualmente es el Impuesto Pais que recarga el costo para
cualquier persona que desee conocer el mundo, viajar y disfrutar de sus ahorros.
Posteriormente a este impuesto se agregé uno nuevo por la Resolucion General

Afip 4815 que recarga un 35% mas el costo de viajar al exterior.

Como producto de un aumento en los ultimos afios del turismo emisivo, se
agregaron nuevas rutas aéreas que antes no existian. Para dar ejemplos, la ruta
Buenos Aires — Dubai que realiza Emirates, Buenos Aires — Auckland que realiza
Air New Zealand, la ruta Buenos Aires — Estambul que vuela con Turkish Airways,

e incluso una ruta Iguazu-Madrid con Air Europa. Estas son ejemplos de las tantas
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nuevas rutas que se abrieron en los ultimos afios. Lamentablemente con la
pandemia del Covid-19, muchas de estas rutas se retiraron o suspendieron, y no

se sabe si se volveran a retomar.

Lo que es importante remarcar aqui, es que la apertura de una nueva ruta aérea
es excesivamente importante para nuestro pais y muchas veces no se toma
conciencia de los beneficios que ello genera. Una ruta aérea no solamente genera
turismo, sino que genera nuevos negocios y comercio, puestos de trabajo, nuevas
conexiones que antes no eran viables. Tiene una gran similitud a lo que eran las
antiguas caravanas en la época antigua. Para que una ruta aérea se mantenga en
el tiempo, la misma tiene que tener pasajeros que la sustenten, o sea que existan
pasajeros que vuelan en ambas direcciones de la ruta. Un avion no puede viajar
vacid, de lo contrario viajaria a pérdida. Ademas, mientras mas pasajeros viajen
en una ruta aérea, mas equipos (aviones) se sumaran a esa ruta, lo que hara que
esa ruta sea mas atractiva, generando mayor competencia, y por consiguiente

menores costos para que los pasajeros viajen.

Si vemos la cantidad de turistas extranjeros que recibe la Argentina comparandolo
con el turismo mundial, considerando la cantidad de variantes que posee en
términos de naturaleza y atractivos culturales, nos podemos dar cuenta que esta
cifra de casi 7 millones de turistas es realmente muy baja respecto al potencial que
existe. Nuestro pais tiene enormes posibilidades de recibir turistas pero le falta
ganar competitividad en muchos aspectos. El precio de los tickets aéreos para
viajar a la Argentina es realmente elevado. Si consideramos a modo de ejemplo a
nuestro vecino pais Chile, rutas aéreas similares (o sea comparando por ejemplo
Buenos Aires-Miami contra Santiago-Miami), tienen un costo entre un 20 y un 40%
inferior a las que podemos conseguir en nuestro pais (considerando que las

distancias son relativamente similares).

Para tener una dimension de los destinos mas visitados por los turistas extranjeros
en la argentina, en la siguiente tabla (Tabla 1) se puede observar el ranking del

promedio anual del afio 2018 por provincia:
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Promedio anual - Turistas
2018 extranjeros
CABA 2.564.775
Misiones 1.231.346
Neuquen 460.765
Mendoza 448.905
Buenos Aires 446.732
Salta 405.092
Santa Cruz 381.034
Entre Rios 364.653
Formosa 322.325
Jujuy 238.688
Cordoba 208.679
Rio Negro 195.568
Tierra del Fuego 175.993
Corrientes 171.862
Tucuman 124.983
Santa Fe 123.426
Chubut 112.897
San Juan 34.588
Santiago del
Estero 13.981
San Luis 10.423
Chaco 9.063
La Pampa 4.451
Catamarca 4.334
La Rioja 4.295

- Tabla 1: Cantidad de turistas no residentes anuales por provincia- 2018 -

A continuacion se realiza una breve descripcion de las 7 provincias con mayor
cantidad de turistas extranjeros:

! Fuente: Direccidn Nacional de Mercados y Estadistica — Ministerio de Turismo y Deportes Argentina, 2018
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1. Ciudad Autonoma de Buenos Aires: es la que mayor cantidad de turistas
recibe anualmente. Tiene la mayor cantidad de cadenas hoteleras
internacionales con un total de 63.063 plazas. En general los que visitan
CABA hacen un turismo relacionado con los espectaculos, museos,
monumentos y recorrida de la ciudad.

2. Misiones: el 52% de los turistas que visitan esta provincia visitan Puerto
Iguazu donde se encuentran las Cataratas. Alli se pueden realizar
actividades de visita de parques nacionales y dentro de las mismas hay
diversas actividades deportivas y de aventura. Misiones tiene un total de
22.970 plazas hoteleras.

3. Neuquén: es una provincia que tiene muchos destinos turisticos. Los que
mas se destacan son San Martin de los Andes, Villa La Angostura, la
ciudad de Neuquén y Caviahue. En general el turismo que visita esta
provincia realiza actividades de playa (mar, rio, lago), visita a parques
nacionales, caza, pesca y deportes de nieve/aventura.

4. Mendoza: esta provincia tiene como principales centros turisticos la ciudad
de Mendoza, San Rafael, Malargue, Las Lefias y Uspallata. Mendoza se
caracteriza por zonas de rios y lagos, visitas a parques nacionales, deporte
de aventura y una gran cantidad de museos. Es de destacar que esta
provincia tiene 35.620 plazas hoteleras y sus bodegas son de las mas
prestigiosas del Mundo. Muchos turistas hacen turismo vitivinicola.

5. Buenos Aires: la provincia de Buenos Aires se caracterista por recibir 14,5
millones de turistas argentinos, pero también una importante cantidad de
turistas extranjeros. En general estos visitan la ciudad de Mar del Plata la
cual es claramente es un destino de playa.

6. Salta: los turistas que arriban a este destino por lo general realizan circuitos
terrestres en automovil o buses, y las ciudades mas visitadas son la ciudad
de Salta (su capital) y Cafayate. Es un destino para visitar museos,

bodegas, parques nacionales y sitios que contienen bellezas naturales.
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7. Santa Cruz: el destino por excelencia de esta provincia es El Calafate

donde se visitan los Glaciares Perito Moreno. En menor medida El Chaltén

es otro destino muy visitado. El turismo de este destino por lo general visita

las reservas naturales/parques nacionales y realiza también deportes de

aventura.

Otra perspectiva importante a analizar es la cantidad de puestos de trabajo que

general el turismo. Si analizamos los Estados Unidos, mercado para 2018 de

alrededor de 79.7 millones de turistas anuales, segun la UNWTO en ese mismo

afio ha empleado a 5,9 millones de personas. Esto nos daria una tasa de 13,56

turistas por empleado. En la siguiente Tabla 2 podemos ver la comparacion de

esta tasa en los distintos paises.

Pais Recepcion de Cantidad de Tasa (turistas por
Turismo Anual en empleados en empleado)
millones millones
Estados Unidos 79,7 59 13,51
Espana 82,6 2,6 31,77
Brasil 6,6 2,2 3
Francia 89,2 1,4 63,71
Turquia 45,76 1,57 29,14
Chile 5,72 0,44 13
Rep. Dominicana 6,57 0,34 19.32
Marruecos 12,29 0,55 22.35
Argentina 6,94 1,8 () 3,86
Australia 9,2 0,65 14,15
Nueva Zelanda 3,7 0,19 19,47

- Tabla 2: Tasa de Turistas por Empleado por pais — Afio 2018 —

? Fuente: WTTC (World Travel and Tourism Council)
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Como se puede observar, la tasa de empleados por cantidad de turistas no es un
valor fijo. Seguramente tendra que ver con muchos factores entre los cuales

podemos nombrar los siguientes:

e Extension geografica del pais

e Desarrollo de infraestructura y tecnologia

e Condiciones sociales y gremiales de cada pais

e Conectividad al mundo

e Capacitacion de los empleados en turismo en cada pais

e Distancia geografica respecto a los grandes paises exportadores de turistas
(Estados Unidos, Asia y Europa).

e No todos los empleados se dedican al turismo receptivo, sino que una parte

se dedica al turismo emisivo

Segun la WTTC (World Travel and Tourism Council), en la Argentina el
crecimiento del PBI turistico duplico al crecimiento de la economia del pais. Este
incremento se debe al gasto de los visitantes internacionales gracias a la mayor
conectividad aérea, promocién digital y reembolso de IVA a turistas extranjeros.
En la Argentina el aporte de este sector representé un 10% del PBIl y gener6 un
9,4% de los empleos totales del pais. Otro dato interesante que aporta el
organismo es que el gasto de los visitantes internacionales en el afio 2018 fue de
USD 4.800 millones, lo que equivale a aproximadamente un 7% de las

exportaciones total que genera la Argentina.

Si combinamos los datos de la WTTC con los de la Tabla 1, podemos sacar
importantes conclusiones. Por un lado ver que la Argentina y Brasil tienen una
baja tasa de recepcion turistas por empleado. Esto se puede deber a la gran
distancia geografica que existe a los centros de exportacion de turistas que por
naturaleza tiene el mundo, como lo son los Estados Unidos, Asia y Europa. Sin
embargo en la misma tabla podemos observar casos como Australia y Nueva
Zelanda que también se encuentran muy alejados de estos centros, y sin

embargo tienen una tasa de turistas por empleado mucho mas alta. Esto hace
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suponer que en estos paises sudamericanos aun hay una capacidad ociosa muy

grande para generar recursos genuinos para las economias locales.

Por otro lado el aporte que esta industria hace al PBI de la Argentina ya es bien
representativo. Si se trabajara fuertemente en explotar el potencial de la Argentina

como atractivo turistico el aporte que podria dar es realmente excepcional.

Para dar ejemplo, segun datos de la UNWTO de 2018, los Estados Unidos tiene
un mercado que exportd 92,6 millones de viajeros los cuales gastaron 144,5
billones de ddlares en el mundo, mientras que en el mismo afo recibieron 79,7

millones de viajeros que gastaron en los Estados unidos 255,5 billones de dodlares.

Otro ejemplo es Espafia que registr6 en ese ano 19,1 millones de viajeros
espanoles al mundo que gastaron 26,8 billones de ddlares. Sin embargo, Espafia
recibiéo 82,8 millones de viajeros los cuales aportaron al PBIl espafiol ni mas ni

menos que 81,5 billones de ddlares.

Algo importante de mencionar es que estamos hablando de “viajeros” en lugares
de “turistas” en este caso, porque la UNWTO toma en sus estadisticas la totalidad
de personas que pueden haber viajado tanto por turismo como por trabajo o visita

de familiares.

Si analizamos el caso de la Argentina, veremos que en el 2018 salieron 11,1
millones de viajeros los cuales gastaron 10,7 billones de ddlares en el exterior. Sin
embargo al pais en ese afno arribaron 6,9 millones de viajeros los cuales aportaron
tan solo 6 billones de dodlares. Si uno analiza estos numeros pensaria que algo
esta mal. La realidad es que estos datos son certeros y donde hay un problema es
en la forma en la que el pais encara su politica e inversion a esta industria, como
asi también los problemas sociales que tiene la Argentina que espanta la llegada
de turistas de alto poder adquisitivo que puedan aportar en mayores cantidades al
PBl. Segun la WTTC, la Argentina tiene una recepcién de turistas altamente
sesgada por visitantes de paises limitrofes. Para el 2018 el 19% de ellos provino
de Chile, el 16% de Brasil, el 13% de Paraguay, el 12% de Uruguay y el 8% de
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Bolivia. De esta forma el 68% de los viajeros provienen de paises limitrofes y este
puede ser un motivo por el cual la Argentina tenga un déficit en la balanza de

turismo.

Muchas veces se escucha que los distintos gobiernos quieren limitar a los
argentinos que quieren viajar al mundo porque ven que se fugan grandes
cantidades de divisas. Esto claramente es efecto de procastinacién. En lugar de
mejorar las condiciones para que lleguen mas turistas al pais, y que esos turistas
sean aquellos que mayor cantidad de recursos aporten al pais, se busca castigar a
la consecuencia del problema real. Un lugar como El Calafate donde la principal
atraccion son los glaciares, se los puede comparar con la isla sur de Nueva
Zelanda donde también existen los glaciares Fox y Franz Josef. La diversidad de
opciones y calidad de las mismas para visitar un glaciar que otorga Nueva Zelanda

frente a la Argentina para “comercializar” un mismo atractivo turistica es notable.

Por otro lado la Argentina tiene una ventaja frente a Nueva Zelanda que no esta
aprovechando. Como mencionamos anteriormente para que una ruta aérea sea
rentable y perdurable en el tiempo tiene que existir pasajeros que vuelen en
ambos sentidos. Nueva Zelanda tiene un turismo emisivo muy bajo y si recibe
muchos turistas. En la Argentina son mas los viajeros que salen del pais, con lo
cual el déficit es inverso. Hay capacidad para aumentar la cantidad de turistas que
arriban al pais. Si se castiga a los viajeros argentinos que salen al pais porque
alegremente se piensa que de esa forma se va a equilibrar el déficit de turismo, lo
unico que se va a conseguir es a disminuir las rutas aéreas, y con ello no soélo
bajaran la cantidad de turistas que salen del pais, sino que probablemente sélo
dependeremos de los paises limitrofes para recibir turistas, haciendo el equilibrio

de la balanza turistica mas deficitario aun.

Por ultimo, en la Argentina se ha naturalizado el hecho que comprar servicios para
viajar al exterior requiera del pago de un impuesto adicional, para desincentivar el
turismo emisivo. Lo negativo de esta afirmaciéon es que un individuo tiene el

derecho a ser libre, a conocer el Mundo y elegir lo que quiere hacer con su dinero.
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Este impuesto bajo mi punto de vista lo que logra es que la poblacién de mayor
poder adquisitivo sea la unica que pueda viajar, cuando hoy en dia viajar es una
necesidad creciente en la escala de deseos de las personas. Censurar con un
impuesto la posibilidad que muchas personas conozcan cémo se vive en otras
partes del mundo y que puedan elegir a donde ir es un hecho lamentable. Siempre
el argumento es cuidar las divisas, que las cuentas del gobierno no cierran, etc.
Estas son consecuencias de un manejo ineficiente de cada gobierno en sus
cuentas publicas, y en lugar de ver al Turismo Emisivo como un traccionador de
Turismo Receptivo y de nuevos negocios globales, el cortoplacismo de nuestros
dirigentes no hace mas que coartar las libertades individuales de sus ciudadanos y

no propiciar su desarrollo humano.
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CAPITULO II: SURGIMIENTO DE PLATAFORMAS ONLINE

En el presente capitulo se describe la historia de las principales plataformas online
qgue son las principales promovedoras de la irrupcion en la industria mediante la
transformacion digital. La creaciéon de cada una de ellas se originG en una
necesidad insatisfecha por parte de los usuarios. Lo interesante de esto es como
luego utilizaron el apalancamiento del capital y la tecnologia para crecer en la

industria y convertirse en los grandes players del mercado.

Al final de este capitulo se comenta lo que implica el proceso de Transformacion
Digital para que el lector pueda entender cdmo este cambio en la forma de
manejar la informacién puede potenciar exponencialmente el crecimiento de las

empresas.

21. Despegar.com

Esta empresa fue gestada por Roberto Souviron. Luego de recibirse en la
Universidad de San Andrés donde estudié Administraciéon de Empresas, realizé un
MBA en la Universidad de Duke en Estados Unidos. En uno de sus tantas visitas a
la Argentina, cuando necesitaba comprar un pasaje para regresar a los EEUU, se
encontraba en una cola de media hora en los antiguos locales de Asate). Eso
provocod que dejara la cola y compre su ticket en un portal del exterior llamado

Travelocity. De alli le surgio la idea de crear el “Travelocity Argentino”.

Al regresar a la Argentina luego de finalizar su posgrado, comenzé a disenar el
proyecto junto a gente que habia conocido en el posgrado y otras personas que
consideré importantes, formando su grupo de trabajo de 6 personas de su
confianza. Asi con el aporte de USD 15.000 cada uno lanzaron una agencia de

viajes online.
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Para el 11 de diciembre de 1999, lanzaron su primera campafa de difusion de
marca. Para los consumidores era algo raro, no estaban acostumbrados a

contratar servicios turisticos de manera online.

Durante los primeros afios contrataron un Call Center porque los clientes todavia
preferian su primera compra de pasajes a través de una persona fisica que los

atienda telefénicamente por lo menos.

A inicios del afio 2000 Buenos Aires Capital Partners inviertio 1 Millon de USD.
Luego meses mas tardes consiguieron un desembolso total de 10,5 millones de

USD, cuyo mayor aportante fue el Merill Lynch.

Por una cuestion de beneficios fiscales y seguridad juridica deciden registrar la
empresa en Delaware, Estados Unidos. Pronto de esa forma empezaron a visitar
los consulados de los distintos paises para presentar toda la documentacién que

les permitia habilitarlos para funcionar en distintos paises.

Asi durante la primera década su negocio se enfocd en crecer en la venta de
tickets aéreos. Se expandieron a Brasil, Colombia, Chile y Uruguay. Para marzo

2001 sumaron operacién en México, Venezuela, Espana y los Estados Unidos.

En el afio 2007 el fondo Tiger Global se quedd con el 70% de la compafiia a
cambio de 76 millones de USD. En ese momento Despegar ya tenia 3 millones de

reservas por afo, empleaba a 500 personas y facturaba 125 MM USD anuales.

Para 2009 agregaron el servicio de reserva de hoteles, con 4000 establecimientos
independientes de la region y una inversion de 3 MMUSD. Aqui también
agregaron operaciones en Bolivia, Costa Rica, Ecuador, Paraguay, Puerto Rico y
otros paises. A la reserva de hoteles le agregaron el alquiler de vehiculos y para
2012 los cruceros, también lanzando en este afo la aplicacion para celulares.
Para 2013 sumaron los servicios de alquileres temporales y asistencias al viajero.
Luego en 2016 la compra de pasaje en buses. En este mismo afo Expedia

compra el 16% de su paquete accionario por 270 MMUSD.
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Para 2018 la unidad de negocios de Tickets Aéreos representd un 40% del total de
los ingresos de la compaiia, mientras que la unidad de “Packages, Hotels and
Other Products” representaba casi el 60% del total de los ingresos. El revenue
total de la compafiia para este afo era de 530 MMUSD. De esta forma con el

pasar del tiempo el segmento de tickets aéreos cada vez disminuy6 mas.

A nivel regional, Despegar acumula un tercio del market share, seguido de cerca
por Booking y Trivago. Particularmente en la argentina el principal competidor que
tiene Despegar es la brasilefia CVC Corp., que en los ultimos afios comenzd con

la compra de grandes empresas en la Argentina.

CVC Corp. pagoé 77 MMUSD en agosto de 2019 para quedarse con Almundo.
Anteriormente en el 2018 CVC, duefa de la empresa Avantrip, ya habia adquirido
Biblos, Ola y Transatlantica Viajes por 20 MMUSD.

Ante semejante avance de CVC en el mercado argentino, Despegar compra en el
2019 Viajes Falabella por 27 MMUSD, donde tiene muy fuerte operacién en el

mercado de Chile.

Souviron finalmente se mantuvo como CEO de Despegar hasta el 2017 cuando

fue remplazado por Damian Scokin.

2.2. Airbnb

En el ano 2008, dos disefiadores industriales que compartian un departamento en
San Francisco y necesitaban ayuda para pagar su alquiler, fundaron Airbnb. La
idea era alquilar la habitacion de invitados, un negocio que para el afo 2017

genero ingresos por 2600 MMUSD.

Sus fundadores Joe Gebbia y Brian Chesky se habian mudado a Nueva York y
querian ganar dinero para llegar a fin de mes. Alli se dieron cuenta que los hoteles
de la ciudad estaban llenos debido a un gran evento que habia y es alli donde

encontraron en nicho para dar lugar a Airbnb.
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La plataforma se lanza en 2008 como “AirBedAndBreakfast.com”. En los primeros
meses habian ganado 30.000 USD vendiendo cereales en sus experiencias de
alquiler de habitaciones. Para marzo de 2009 modificaron su web con el nombre
airbnb.com. Para noviembre de 2010 reciben fondos por 7,2 MMUSD. En febrero
de 2011 alcanzan el primer millébn de reservas. Para Julio de 2011 reciben nuevos
fondos por 112 MMUSD. En enero de 2012 alcanzan las 5 millones de reservas y
6 meses mas tarde las 10 millones de reservas. Para 2014 reciben nuevos fondos
por 475 MMUSD y en junio de 2015 1,5 Billones de USD. El crecimiento de Airbnb

fue realmente exponencial.

El modelo de negocio de Airbnb es un modelo de agregadores al estilo UBER. Sus
mayores activos son los viajeros (compradores) y los anfitriones (quienes aportan
las habitaciones). A diferencia de las grandes cadenas hoteleras, Airbnb es un
intermediario, no necesitando de un gran capital. Aqui existe una tarifa pactada
entre los viajeros y los anfitriones y aqui Airbonb monetiza su experiencia de dos

formas:

Comisiones de los anfitriones — cada vez que se efectua una operacion, Airbnb se

lleva el 10% del importe pago en concepto de comisiones.

Tarifa de transaccion de los viajeros — cuando los viajeros realizan el pago de su

estancia, se les cobra un 3% por la transaccion.

El gran problema que enfrenta el modelo Airbnb tiene que ver basicamente con la
confianza ya que no es sencillo para un anfitrién alquilar una habitacién de su
casa, 0 bien su casa completa, y para un viajero, tampoco es no es sencillo
compartir con extranos un departamento. Para ello Airbnb anadié funciones para
que ambas partes puedan contactarse mediante redes sociales y bajar el grado de

incertidumbre.

Por otro lado hay que ver como reinicia este modelo luego del gran efecto

disruptivo de la pandemia Covid-19.
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2.3. Booking.com

Booking.com surge cuando Geert-Jan Bruinsma en Amsterdam fundé una start-up

que en pocos anos se convertiria en la tan reconocida Booking.com

Todo surge cuando en 1996 Geert-dan quiere reservar en la web de Hilton.com
una habitacién de hotel en Amsterdam, y vio que no era posible. De esta forma
desarrollé un sitio web para que las personas de Paises Bajos o los que visiten
Paises Bajos pudieran reservar habitaciones en linea. La industria hotelera para
este entonces no estaba muy familiarizada con los sistemas online, con lo cual
decidieron dar una comision del 5% si reservaban a través de su web. Asi nace
esta agencia online que en la actualidad tiene listadas propiedades en 228 paises,

y que opera en 43 idiomas distintos.

Inicialmente comenzd con el dominio original Booking.nl, hasta que en el afio 2000

se fusiona con Bookings Online y cambia el dominio a Booking.com.

El modelo de negocios de Booking.com se basa en un sistema en el que el cliente
hace una reserva a través de la plataforma y paga una vez que llego al
establecimiento. Por cada reserva hay una comision que el establecimiento tiene
que pagarle a Booking alrededor del 15%. A diferencia de las OTA’s (Online Travel
Agency), Booking es considerada como una IDS (Internet Distribution System). La
diferencia radica en que es el establecimiento el que decide la cantidad de camas

o habitaciones que sube a Booking.com.

Booking es parte de un conglomerado que también integra priceline.com,
agoda.com, Kayak, Rentalcars.com y OpenTable. Hacia el 2002 Booking ya
contaba con 50 empleados y para 2005 abri6 oficinas por toda Europa. En el afio
2006 fue adquirida en 133 MMUSD por el grupo Priceline. Previo a la pandemia

Covid-19 esta plataforma tenia un promedio de 1,4 millones de reservas diarias.

Con el tiempo comenzaron a concentrar esfuerzos en el uso de Big Data para

intentar mejorar la performance de ofertas mostradas a las personas que
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efectivamente lo necesitaban. El conglomerado de empresas que integra
Booking.com fue una de las principales inversoras en publicidad en la categoria de
viajes y turismo para Google Adwords en 2016 con un gasto de 3,5 billones de
USD, llevando trafico a su sitio web en sus campafias de marketing digital. Hoy es
una de las plataformas mas conocidas para reservar online hoteles y

establecimientos.

2.4. Tripadvisor

Tripadvisor es una plataforma de viajes que recibe millones de comentarios y
opiniones diariamente. Gracias a este feedback de los viajeros que visitaron
distintos establecimientos como hoteles, restaurantes, casas vacacionales y
distintos servicios, nuevos viajeron pueden ver estos comentarios y tomar

decisiones de compra futura.

Su fundador fue Stephen Kaufer, nacido en Hollywood California y Graduado de
Harvard. En el afio 1998 él y su mujer estaban planeando unas vacaciones en
México y comenzo a buscar opiniones en internet sobre un hotel particular, pero lo
unico que encontraba eran unas imagenes lindas sin mucha informacién detallada.
Luego de insistir encontré un articulo escrito por una pareja que se habia alojado
en el mismo hotel, con imagenes que mostraban sillas oxidadas y una playa lejos
de lo que él imaginaba. De esta forma su esposa le sugirié crear un sitio web para
ayudar a otros viajeros en situaciones similares. De esta forma nace en el afio
2000 Tripadvisor.

El objetivo entonces de Tripadvisor es reducir la incertidumbre del futuro viajero
leyendo los comentarios y viendo las fotos que subian los integrantes de la red
social. Todo esto genera un sentimiento de pertenencia a una comunidad que se

autoayuda.

De esta forma Tripadvisor se convierte en un influencer de reputacion online para

los negocios de turismo. Al tener tanta adherencia a la plataforma por parte de los
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usuarios, obliga a los distintos proveedores (hoteles, restaurantes, etc) a gestionar
su marca de forma activa, chequeando los comentarios que hacen sus
consumidores y brindando respuestas. Esta puede ser una herramienta muy
positiva si se tiene buenos comentarios, como por otro lado lapidaria si los

comentarios son negativos.

Con todos estos inputs, Tripadvisor genera un ranking de popularidad con un
algoritmo propio, que busca determinar el nivel medio de satisfaccion de los
usuarios. Este algoritmo se nutre de la calidad de las opiniones, de lo reciente que
sean los comentarios, y del numero de opiniones que tenga dicho establecimiento.

Este indice se renueva semanalmente.

La forma que tiene Tripadvisor de monetizar y sacar provecho de esta gran
cantidad de usuarios es cobrando por redireccionar a los usuarios a los sitios web

de los prestadores turisticos, cobrando un costo por click (CPC).

En el afio 2015 alcanzaron los 320 millones de opiniones de viajeros distribuidos

en 125.000 destinos turisticos.

Adicionalmente Tripadvisor invirtié en su plataforma para que se puedan reservar
hoteles a través de su web, cobrando comisiones del 15%, al igual que lo hace el
modelo de Booking.com. También agregd servicios como guias turisticas que
tienen varias recomendaciones. Es de esperar que continue evolucionando a lo

largo del tiempo con nuevas funcionalidades.

2.5. Transformacion Digital en la Industria del Turismo

Aqui nos referimos a la transformacion digital. Proceso por el que estan pasando
muchas empresas en el mundo, entre ellas las que la quieren convertir en una

organizacion inteligente.

¢, Qué significa que una empresa realice una transformacién digital? Lo que implica

es la integracion de tecnologia digital en todas sus areas, cambiando
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fundamentalmente la forma en la que opera o brinda valor a sus clientes. Es un
cambio grande ya que implica una modificacion cultural en los empleados. A una
organizacion le permite responder mejor a las necesidades de los clientes gracias
a que se usan los datos obtenidos para entender aspectos muchas veces ocultos

en la demanda.

“‘No estamos en una era de cambios, sino en un cambio de era caracterizado por
la digitalizacién de practicamente todo lo que nos rodea (Emérito Martinez, Digital
Business Transformation Leader en Themarketingmaps). Claramente estamos en
un proceso de cambio donde todos los procesos de una organizacién se

realizaban de una forma, y existira una nueva forma de hacerlos.

“La transformacion digital supone mucho mas que tener una web y una tienda
online en diferentes idiomas (Carmen Urbano, International eBusiness Manager en
Tic de Inycom). Justamente con técnicas como Machine Learning podemos
anticipar conductas de nuestros clientes y en cierta forma gestionar la forma de
comunicarnos con ellos. No conformarnos con que ingresen a nuestra web, y si les
gusta algo que compren. El hecho que ingresen a nuestra web es una oportunidad

que podemos aprovechar al maximo.

Dentro de los procesos que contemplan la transformacion digital se encuentran los

siguientes:

e Archivos y bases de datos en la nube: esto evita el uso de grandes
servidores en cada empresa que requieren de refrigeracion vy
mantenimiento de un especialista. Por otro lado las ventaja principal es que
todos los empleados tienen un acceso mas rapido y mas facil a los archivos
de la compafia sin tener que hacer una conexion especial, y lo mas
importante, es que permite conectarse desde cualquier sitio con acceso a
internet.

e Tecnologia de la informacion: realizar inversion en herramientas que

permitan analizar la informacion es muy relevante en esta transformacion
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digital. Como ejemplo podemos citar los supermercados. Muchos de ellos
realizan un analisis de los tickets de compra buscando patrones de
consumo. En los EEUU se descubrié una asociaciéon entre la compra de
pafales y la cerveza. Es por ello que una estrategia que siguen muchos de
los supermercados es colocar las gondolas de una forma inteligente,
buscando maximizar el volumen de productos y el revenue de las
empresas.

e Plataformas mdviles: por mas que parezca una obviedad, hoy en dia toda

empresa tiene que poder ofrecer sus servicios a través de los celulares y
tener una plataforma amigable para ello. Por lo general las computadoras
con CPU o notebooks se utilizan cuando uno esta trabajando. Pero las
ideas de compra o investigacion de algo en particular surgen por lo general
cuando uno esta con el celular en la mano.

e Machine Learning: es una disciplina cientifica del ambito de la inteligencia

artificial que crea sistemas que aprenden automaticamente. Aqui lo que se
busca es encontrar patrones de consumo en millones de datos. Con esto lo
que se genera es un algoritmo que puede predecir comportamientos de los
consumidores futuros. En un analisis tradicional que pueden hacer las
empresas, como maximo pueden utilizar estadisticas para predecir
probabilidades de que algo suceda. Lo que se propone entonces es
mediante la recoleccion histérica de datos de la empresa (lo que se conoce
como Big Data), esto pueden ser llamados telefénicos al servicio de
atencion al cliente, cantidad comprada de cierto producto, minutos
navegando en cierta pagina web. Todo eso es el input para que el algoritmo
desarrollado a través de inteligencia artificial procese toda esa informacién
y encuentre patrones de consumo. Hay muchos ejemplos de aplicacion de
Machine Learning. Uno de ellos puede ser la prediccion de futuras bajas de
clientes en un banco. Por ejemplo tomando la cantidad de veces historicas
que llamaron a servicio al cliente aquellos que ya se dieron de baja en

algun momento, y relacionando datos de dinero en cajas de ahorro, quizas
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pueda surgir un patrén que le indique a dicho banco que ciertos clientes
tienen una gran probabilidad de darse de baja en el futuro. Con ello se
pueden tomar acciones para evitar que ello suceda. De esta forma Machine
Learning es una herramienta totalmente novedosa y que tiene la capacidad

de mejorar las decisiones que toman las empresas.

El punto ahora seria como podemos aplicar la transformacién digital al mundo del
turismo. La realidad es que es impredecible la cantidad de ventajas que
obtendriamos utilizando inteligencia artificial en esta industria. El principal
problema que aparece es que las empresas tradicionales de turismo no tienen sus
datos ordenados y registrados en un sistema. El primer paso que deberian hacer
es utilizar un CRM (customer relationship management) para empezar a ingresar
los datos de llamadas de los clientes, emails recibidos, quejas recibidas, destinos
mas visitados, y muchos datos mas. De esta forma se puede ir armando el
conjunto de informacioén necesaria (Big Data) para que luego mediante inteligencia

artificial se puedan usar algoritmos para predecir comportamientos.

Sin ser especialistas en el asunto podemos dar ejemplos de patrones de consumo

que se podrian encontrar en la industria de turismo:

e Hay clientes que son fanaticos de ciertas cadenas hoteleras. Quizas un
algoritmo pueda predecir mediante encuestas de satisfaccion, tarifa de
dichos hoteles a lo largo de varios anos y alguna otra informacion que
seguramente se utilice como input, que exista otra cadena hotelera similar
que se le pueda ofrecer a ese grupo de clientes. Con esa informacién la
empresa puede hacer un arreglo comercial con esa otra cadena y obtener
un gran beneficio de ello.

e Muchos viajeros hacen varios viajes en el aino. Tomando como input la
informacion de viajeros frecuentes, el dinero que pagan en sus viajes
quizas pueda surgir que a cierto grupo de personas les gusta hacer un viaje
al exterior, y ademas en el afo les gusta hacer una escapada por la

Argentina. De esa forma para ese grupo de clientes que uno tiene fidelizado
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se puede hacer una campafna de marketing bien dirigida para asegurarnos
que esos clientes nos compren a nosotros esos viajes y no a la
competencia.

e Los motores de busqueda de vuelos son herramientas ideales para analizar
lo que buscan los viajeros. Se puede buscar la forma de relacionar
informacion de lo que una persona termina comprando, y la cantidad de
vuelos que buscéd en el motor, si busco vuelos con escala o vuelos directos,
si preferia ciertas aerolineas. Una duda que surge frecuentemente es por
ejemplo, si una empresa de viajes quiere vender un paquete a un hotel 5*
muy exclusivo en Punta Cana. Si para llegar a Punta Cana existen vuelos
directos que son 400 USD mas caros que los vuelos con escala de distintas
aerolineas, ¢ cual seria la mejor forma de promocionar dicho viaje para que
sea mas atractivo para ese grupo de personas que le gustaria comprario?
¢me generara mas venta promocionarlo con el vuelo directo o con los
vuelos con escala? ¢ si es mejor con escala, con qué aerolinea me conviene
promocionarlo, con la que hace escala en Panama o la que hace escala en

Lima?

En definitiva como este ultimo ejemplo existen numerosas situaciones que la
inteligencia artificial puede ayudarnos a descubrir, y definitivamente no dara una
ventaja fundamental para posicionarnos frente a la competencia y tomar

decisiones inteligentes.

Para las agencias de viajes quizas esto sea algo todavia muy lejano, pero si es
importante comenzar a pensar que esto sera algo a implementar en el futuro y hay
que comenzar con lo mas importante, que es la recoleccidn de datos quizas con

un CRM que nos permita en un futuro aplicar inteligencia artificial.
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CAPITULO Ill: MODELO TRADICIONAL vs. MODELO ONLINE EN
LAS AGENCIAS DE TURISMO

En este capitulo se analiza principalmente la diferencia entre el modelo clasico de
una agencia de turismo previo a la aparicion de las OTA’s y el nuevo modelo

Online.

De esta forma con el aporte de estadisticas y descripcion de los diversos agentes
que influyen en el mercado turistico se buscd explicar por qué las Agencias de
Viajes son por lo general Pymes con muy pocos empleados. Esta industria que
brinda servicios se caracteriza en que cada agente es un intermediador entre el
cliente final y el prestador de servicios. De este modo el lector podra entender
como la legislacién laboral e impositiva en la Argentina limita el crecimiento de una
gran cantidad de Pymes que podrian aportar muchas fuentes de trabajo al

mercado, y potenciar a la Argentina como producto turistico mundial.

3.1. Diferencias de Modelos

Ya habiendo comprendido los numeros y caracteristicas del mercado turistico
internacional, en los siguientes puntos se describieron los distintos tipos de

agencias y modelos que existen en el mercado argentino.

Cuando hablamos de una agencia de viajes tradicional o clasica nos referimos a
aquellas que se veian en las viejas peliculas con dos escritorios, un mapa del
mundo, dos o tres fotos de distintos destinos y tan solo 1 0 2 personas atendiendo.
Este modelo que muchas veces parece de 30 afos hacia atras, es muy comun en
la Argentina actual y hay diversas razones para ello. En la Figura VII podemos
observar como se distribuye la poblacién de empleados por agencia en un Censo

del afno 2017, sobre una muestra de 1151 agencias de viajes minoristas.
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Oeatur  TAMANO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
SEGUN PERSONAL OCUPADO
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- Figura VII: Tamario de las Agencias de Viajes segun personal ocupado —
Censo 2017 — FUENTE: Hoteltur LATAM —

Una agencia de viajes, como su nombre lo indica, supone la venta de distintos
tipos de viajes a un mercado objetivo conformado por distintos tipos de
consumidores. Si nos referimos al modelo clasico de agencias, podria pensarse en
compradores de paquetes turisticos, hoteles, tickets aéreos y otros servicios. Sin
embargo, se podria pensar en un enfoque mas amplio con una empresa que

ofrezca soluciones y servicios asociadas al turismo.

Recurriendo a la Teoria de Diversificacion de Portafolios de Markowitz, en toda
inversidon se busca maximizar los beneficios y minimizar la incertidumbre mediante
la cuidadosa seleccion de sus elementos. Lo que se busca es que principalmente
cuando se invierte no se traslade todo el riesgo a un activo, sino escoger una
variedad de ellos en los cuales invertir, minimizando la incertidumbre de forma tal

que el riesgo global de la inversion sea mucho menor.

Basandonos en esta teoria, lo que se quiere remarcar es que las agencias de

turismo necesitan ampliar su portafolio de productos de manera que la caida de

Evolucién del Mercado de Turismo hacia las Nuevas Tendencias Pagina 45



UTDT - Universidad Torcuato Di Tella - MBA
MBA — Tésis de Grado

ventas en uno de sus canales se compense con otro. Justamente con la pandemia
Covid-19 es notable como la industria turistica en su totalidad se ha paralizado por

completo.

Si se quisiera analizar alternativas de servicios a ofrecer se pueden encontrar
muchas opciones. Entre ellas el Mercado Corporativo (viajes para empresas),
Mercado de Compradores On-Line, Mercado de quinceafneras (adolecentes que
quieren festejar sus 15 afios en otro pais), Mercado de Viajes Grupales, Eventos
Corporativos, Eventos Deportivos, Turismo Religioso y muchos mas. Incluso si
uno quisiera ir mas alla, una agencia podria contar por ejemplo con negocios
ligados al rubro, como por ejemplo la venta de guias turisticas, valijas,
merchandising de viajes, y si estuviera dispuesta a algo mas desafiante podria
invertir en desarrollar nuevos canales de venta y difusion a través de plataformas
tipo Netflix, Youtube y muchas otras. En los ultimos afios gracias a la aparicion de
las OTA’s, la industria sufrié un golpe o shock que la saco de su estado de confort,
y generé muchos cambios. De todas formas aun le queda mucho por redisefar y
reinventar. En ciertos aspectos la globalizacién logré conectar mejor al Mundo,
pero la industria aun no logré cambios significativos. Las agencias minoristas y
operadores mayoristas recién hace 2 afios comenzaron a redisefarse e integrar
tecnologia a sus procesos. Gracias al surgimiento de Internet la posibilidad de
ampliar el espectro de posibilidades para una empresa de turismo es realmente

formidable.

Desde el punto de vista del Consumidor, el cambio mas marcado proviene de los
avances tecnoldgicos que han modificado el habito de consumo y la forma en la
gue una persona adquiere este tipo de servicios con el surgimiento de los portales
de venta on-line. Un claro ejemplo de esto fue el surgimiento del segmento de

compra “Self-Service”, donde una persona se autogestiona la compra de su viaje.

Estos avances tecnolégicos comenzaron también a darse, con mayor lentitud,
dentro de la cadena turistica. Existe una competencia interna entre los operadores

mayoristas, por brindar soluciones tecnologicas a sus compradores, las agencias
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minoristas, buscando que estas no solo les compren sus servicios por precio, sino
por facilidad y practicidad. O sea que de esta forma se produce tecnologia para

mejorar no solo el B2C, sino también el B2B.

Ademas, una modificacién que impacto fuerte en el rubro son los cambios en las
reglas de juego, ya que los distintos gobiernos efectuaron continuamente
modificaciones impositivas que generaron incertidumbre continua en la industria,
provocando inestabilidad con miras a cualquier negocio de largo plazo que se

quiera implantar.

Tanto el cambio tecnolégico como el cambio de las reglas de juego afectan
directamente a una agencia que se dedica a la venta de servicios a consumidores
finales. Con lo cual si una empresa se dedica exclusivamente a la venta en un sdlo
canal, o bien, a un target especifico determinado puede conducirse directamente a

la quiebra ante cualquier factor que genere inestabilidad.

Todos estos cambios que acabamos de mencionar fueron los disparadores del
desarrollo de este trabajo. Es necesario modernizar la estructura tradicional de
una agencia de turismo hacia una mayor cantidad de segmentos e intentar que el
segmento Self Service de compra online no migre completamente al modelo de

Venta On Line. Esto sera tratado con mayor profundidad posteriormente.

De esta forma los dos modelos identificados anteriormente son “Turismo
Tradicional” y “Turismo On Line”. Una principal caracteristica que los diferencia es
un aspecto cultural. Hay que comprender que el modelo On Line tiene muy pocos
anos. Por lo general los empleados que trabajan en este tipo de empresas son
aquellos que no poseen tanta experiencia en turismo como si lo tienen los
empleados del modelo tradicional. Por el contrario se precisa de gente joven, agil y
con capacidad de autogestion que canalice rapidamente las distintas solicitudes
de los clientes a través de las herramientas tecnoldgicas para maximizar la
cantidad de operaciones. Aqui cada cliente hace su propia busqueda de servicios,

se informa por su cuenta sobre el destino al cual quiere viajar, lee los distintos
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foros web y selecciona dentro de las distintas posibilidades existentes, el servicio
que mas le gusta, sin asistencia de profesionales que conozcan cada uno de estos
destinos. Por ejemplo, una persona tipica de este modelo es aquella que busca un
hotel en Punta Cana, ve un buen precio en un motor de busqueda y lo compra. Sin
embargo puede no darse cuenta que ese hotel que selecciond esta en tercera
linea de playa (o sea que debe atravesar otros dos hoteles para llegar al agua), o
bien, que ese hotel estd mas orientado para gente adulta, y no tanto para familias

que era lo que realmente buscaba.

De esta forma la Agencia On Line puede destinar mayor cantidad de recursos a
publicidad, capacitacion de Back Office y maximizacion en el volumen de

operaciones.
A continuacion brindaremos las principales diferencias de cada modelo:

Turismo Tradicional vs. Turismo On Line — Principales Diferencias:

I. Objetivos unilaterales

a. Turismo Tradicional: el trabajo de cada uno de los actores se
encuentra claramente definido y la relacion entre ellos se define en la
necesidad de que cada actor buscara obtener la mayor rentabilidad
posible de su propio negocio. Asi el Operador Mayorista buscara
alcanzar la mayor cantidad de operaciones con las agencias
minoristas y las estas, venderle a la mayor cantidad de clientes

posibles.

b. Turismo On Line: el trabajo de cada uno de los actores se encuentra
totalmente relacionado. Por una parte los Operadores Web (como
Despegar.com) integran las figuras de Operador Mayorista y
Agencias Minoristas en una misma entidad. Son ellos mismos los
que concentran la figura del Operador Mayorista realizando acuerdos

con proveedores en el exterior, y a la Agencia Minorista a través de
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un gran numero de operadores de Call Center/Web Center quienes
gestionan todas las reservas que cada pasajero realiza en el motor

de busquedas.

Il. Barreras de competencia:

a. Turismo Tradicional: los operadores son elegidos directamente por
las Agencias Minoristas y los clientes contactan una Agencia
Minorista para viajar. La competencia es entre los mismos
Operadores Mayoristas por captar la mayor cantidad posible de
Agencias Minoristas y entre las mismas Agencias Minoristas por
captar la mayor cantidad de clientes finales. Se prioriza el servicio

por sobre el precio.

b. Turismo On Line: el cliente final a través del Operador Web que este
elija, decide a qué destino viajar, y en ciertos casos el mismo cliente
contacta directamente al destino mediante sitios web de los hoteles,
aerolineas, etc. Aqui el cliente puede buscar caminos alternativos al
Turismo Tradicional y realizar un “Self Service” de los servicios
deseados. La competencia esta dada entre los operadores web por
lograr acaparar la mayor cantidad de compradores on-line. Se

prioriza el precio por sobre el servicio.

I1l. Necesidad de Recursos:

a. Turismo Tradicional: aqui se requiere de personas que conozcan los
distintos destinos, que puedan asesorar a los clientes, con buen trato
y presencia ya que los mismos clientes van a visitar a la empresa en
muchos casos. Las agencias de este nicho tienen “expertos por
destino” que en general son Licenciados en Turismo que tienen
amplia experiencia en los destinos que trabaja la agencia de viajes,

los cuales tienen buenos sueldos y por consiguientes cargas

Evolucién del Mercado de Turismo hacia las Nuevas Tendencias Pagina 49



UTDT - Universidad Torcuato Di Tella - MBA
MBA — Tésis de Grado

laborales altas. De esta forma gran parte de los recursos se destinan

al recurso humano.

b. Turismo On Line: se requiere de mucho personal joven, con buena
capacidad de manejar sistemas que garanticen alta operatividad.
Prioridad en los sectores de Back Office para que todas las
solicitudes y reservas sean ejecutadas con rapidez. No hay
necesidad que su personal esté altamente capacitado en turismo ya
que el cliente on-line es quien por lo general elige su propio destino
informandose en los distintos sitios web. Aqui los recursos en capital
humano por persona suelen ser inferiores al modelo anterior. Si se
realizan fuertes inversiones en sistemas y marketing de manera que
exista un gran volumen de operaciones y cada una de ellas fluya con

rapidez.

IV. Alcance Geografico:

a. Turismo Tradicional: el alcance geografico de clientes a los que
puede llegar esta determinado por un radio alrededor de la sucursal
de atencidn, o bien, a la clientela determinada por una cartera de

clientes desarrollado en su ciclo de vida.

b. Turismo On Line: su alcance esta limitado por el sector geografico
sobre el cual se extiende la campafa web por internet. Mediante
distintas herramientas de marketing y publicidad como “Google
Adwords”, una empresa puede direccionar su alcance a un publico
determinado, por ejemplo, todas las personas que viven en Bahia
Blanca. A su vez, una empresa al desarrollar su sitio web estara al
alcance de toda persona en el mundo que posea internet. De esta

forma, dependiendo del contenido del mismo sitio y de las campafas
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de marketing que la empresa desarrolle, el alcance de una empresa

on line es territorialmente mucho mas extenso.

CUADRO COMPARATIVO

Turismo Tradicional

Turismo On Line

Objetivos distintos entre actores

Un mismo objetivo final

Actores independientes maximizando

beneficios de sus propios objetivos

Cadena integrada maximiza beneficios

para lograr objetivo general

Empleados con mayor conocimiento de

Turismo

Empleados con mayor agilidad

operativa

Venta a clientela del barrio y clientes

recurrentes

Venta por internet al lugar donde

quieran llegar

Conclusiones — Diferencia de Modelos

Del reciente analisis se puede distinguir claramente que:

El modelo de turismo tradicional tiene una cadena de actores que esta
mucho menos alineada e integrada que el modelo on line. Esto sucede
debido a que una agencia minorista no necesariamente puede tener los
mismos objetivos que las agencias mayoristas. Por ejemplo un mayorista
puede tener como objetivo desarrollar operaciones en el mercado de
Oceania, mientras que a una agencia minorista soélo le importe vender
paquetes al Caribe. O sea, se requiere de un esfuerzo adicional de
alineamiento donde un actor debe salir al mercado para encontrar al otro
actor que esté buscando desarrollar un objetivo similar. Por el contrario en
los modelos on line, la cadena ya esta integrada por si misma lo que genera
un grado menos de problematica. Si una agencia del modelo online quiere

desarrollar su venta en el mercado de Asia, simplemente enfoca sus
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recursos a ese destino, negocia buenas condiciones con los proveedores
de Asia y enfoca sus esfuerzos de marketing en ese rumbo para sus

clientes finales.

e Como contrapartida, la integracién de agentes trae sus inconvenientes. Hay
que tener en cuenta que si todo fuese tan simple existiria en el mercado de
turismo una unica figura que concentre absolutamente todas las
actividades. De este modo el duefio de un hotel que por ejemplo se
encuentra situado en Cuba, deberia efectuar toda la gestion de trato con los
clientes en Argentina, asesoramiento, gestién de pagos, transferencias al
exterior, y otras actividades. Cada actividad que se desarrolla dentro de la
cadena turistica tiene su complejidad y es por eso que a lo largo de toda la
historia siempre existieron diversos integrantes en el mercado de turismo.
La agilidad operativa del modelo online para la venta se encuentra con un
gran problema cuando surgen inconvenientes. Por ejemplo si un transfer no
fue a buscar a un pasajero en destino, si un hotel esta sobrevendido, o bien
si un pasajero requiere de un cambio de fecha de viaje teniendo que hacer
una reprogramacion total de los servicios que tenia contratado. Es aqui
donde el modelo tradicional sabe solucionar los problemas operativos con
mucha facilidad. Tiene una flexibilidad para solucionar inconvenientes

mucho mayor por el propio expertise que tienen sus recursos humanos.

e La venta de servicios por internet rompe con los modelos tradicionales
donde el cliente va a una agencia de turismo, transcurre un tiempo
determinado donde al mismo se lo asesora, y eventualmente si todo
prospera se cierra la operacion. El modelo web supone que la agencia
virtual posee “n” gestores de venta que estan disponibles las 24 horas del
dia, en cualquier parte del mundo, con la comodidad de que el cliente

puede ser atendido desde su casa.
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Segun “El desarrollo de los sistemas de Ventas turisticos en internet y la influencia
de las redes Sociales®”, el 60% de los turistas acceden a internet para obtener
informacion y un gran numero ya contrata directamente on line. Esto sugiere sin
lugar a dudas que el modelo tradicional de turismo debe de alguna forma

adaptarse a las nuevas tendencias si no quiere pasar a la historia.

3.2. Rol de Internet
A continuacién, en la Figura VIII podemos observar informacion estadistica donde

se puede observar que en la Argentina la penetracién de las redes sociales a

través de los celulares es muy fuerte (69%) respecto a la media del mundo (42%):

MOBILE-ACTIVE ACCOUNTS ON THE TOP SOCIAL NETWORKS IN EACH COUNTRY / TERRITORY, COMPARED TO POPULATION

<<
<
=

aol . we
| Hootsuite" are,
social

- Figura VIII: Penetracién de Redes Sociales en celulares por Pais®-

* El desarrollo de los sistemas de Ventas turisticos en internet y la influencia de las redes Sociales
— Martin Canaves Galarce- Monografia de Graduacion Universidad Nacional de Mar del Plata
(2009) -

* Fuente: We are Social 2019 Edition.-
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Internet user penetration in Argentina from 2015 to 2025

100%
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72% 73% 73% T45% T4%
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7% 69%
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60%
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2015 2016 20017 2018 2013 2020~ 2021~ 2022~ 2023 2024~ 2025

- Figura IX: Penetracion de Internet en Argentina y su proyeccion hacia
2025°-

En la Figura IX se puede observar un proyeccion de la penetracién del uso de

Internet en Argentina hacia el afio 2025.

Si observamos la Figura X, podremos ver datos contundentes, donde se expone el
promedio de horas diarias que una persona dedica a las redes sociales. Segun
esta encuesta la Argentina encabeza el ranking con un promedio de 3 horas con

18 minutos diarios, muy superior al promedio mundial de 2 hs y 16 minutos diarios.

> Fuente: Statista 2020 - https://www.statista.com/statistics/379962/argentina-internet-user-penetration/
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TIME PER DAY SPENT USING SOCIAL MEDIA

AVERAGE AMOUNT OF TIME PER DAY SPENT USING SOCIAL MEDIA VIA ANY DEVICE, IN HOURS AND MINUTES [SURVEY BASED]
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- Figura X: Horas Promedio por dia dedicadas a las Redes Sociales por

Pais®-

Ademas, datos relevantes provenientes de la misma fuente nos indican que en la
Argentina, de una poblacion de 42.610.981 personas, existen 23.543.412 perfiles
de Facebook activos, lo que representa 55,25%. Practicamente una persona de

cada dos tiene un perfil en Facebook.

En la Figura XI podemos ver datos estadisticos propios de la Argentina, donde
existen 58.21" millones celulares activos lo que representa a un 129% de su

poblacion. De esta cifra, el 88% son Smartphones.

® Fuente: We are Social 2014 Edition.-
’ Fuente: Datareportal 2020.-
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THE ESSEMTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UM DERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERMET, AMD SOCIAL MEDIA USE -

TOTAL MOBILE PHONE INTERMNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

44.99 58.21 35.09 34.00

MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION vs. POPULATION PENETRATION PENETRATION

92% 129% 78% 76%

we [ .
are, '~?‘°| Hootsuite
social -

- Figura XlI: Informacién sobre el uso de internet, redes sociales y celulares

en la Argentina -

Otro dato importante a tener en cuenta es la composicion de edades de las
personas que ingresan a internet. En la Figura Xll se puede observar que un 56%

de esta poblacion corresponde a personas de menos de 34 anos de edad.

Argentina

B Personas: 15-24 m  Personas: 25-34 ®  Personas: 35-44 ®  Personas: 45-54 Personas: 55+
- Figura Xll: Composicién porcentual del total de visitantes de Internet é-

Esto hace suponer que si una agencia de turismo tradicional no efectia cambios

en su forma de operar tendera a quedarse con una clientela de personas con

® Fuente: Comscore Media Matrix — Agosto 2013.-
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edades mayores a 35 afos. Aqui es donde se remarca la importancia de la

influencia de Internet y las Redes Sociales en el turismo.

En el estudio que se puede observar en la Figura Xlll, sefala la segmentacién de

las distintas redes sociales que utilizan las agencias de viajes:

Facebook N 86,9%
Whatsapp HEen— 71,7%
Instagram e 58,4%

Twitter N 16,1%

Youtube N 8,6%

Linkedin W 7,1%

Google plus B 5,4%
Pinterest 1 1,2%
Snapchat | 0,7%

Telegram | 0,5%

- Figura XllI: Porcentaje de agencias de viajes, segun red social utilizada —
Afio 2018 °-

Aqui se puede observar la preponderancia de Facebook, seguido muy de cerca
por Whatsapp e Instagram. Facebook por |o general es una red social utilizada por
gente mas grande, Instagram por los mas jévenes y Whatsapp es usada por todas
las edades, pero con una funcion distinta ya que logra una comunicacion B2C
mucho mas directa y fluida.

® Fuente: Comscore Media Matrix
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Todas estas encuestas lo que demuestran es que en la Argentina la presencia de
Internet y de las Redes Sociales es muy fuerte y deben ser tomadas seriamente
en cualquier tipo de negocio que uno emprenda. Teniendo en cuenta que el rubro
del turismo ya comenzd esta transicion con ejemplos claros como TripAdvisor y
Booking.com, en la Argentina este cambio todavia esta en el inicio de su ciclo de
vida, con lo cual es de esperar que el modelo actual de turismo, o como llamamos
anteriormente, el Modelo Tradicional comience a adaptarse a este nuevo contexto

introduciendo diversos cambios en su gestidn de operaciones.

3.3. Funcionamiento de una Agencia de Viajes Tradicional

Una agencia de viajes tradicional se compone por lo general por un area de ventas
que dispone de vendedores altamente capacitados, con varios afos de
experiencia, un area de administracion que gestiona las cobranzas, pagos y
facturacion, un departamento de aéreos que gestiona las reservas aéreas de los
pasajeros y eventualmente sectores de soporte como cadetes, auxiliares y back

office.

El flujo tradicional de un cliente que llega a la agencia de viajes se inicia cuando el
mismo solicita asesoramiento y cotizacion sobre los distintos destinos. Aqui
interviene el sector de ventas hasta que la operacion se cierra. Luego interviene el
sector de administracion en las cobranzas, quien luego gestionara el pago de los
servicios al proveedor. Por ultimo, se entregan los vouchers al cliente y finaliza la
gestion. Luego hay un servicio de postventa que incluye el seguimiento del viaje y

atencion ante eventualidades o reprogramaciones.

Por otro lado, existe un flujo paralelo en todo este circuito. Cuando el cliente
solicita informaciéon al vendedor, este recurre en parte a su experiencia o
conocimiento y parte al proveedor (Operador Mayorista) de servicios de donde

puede obtener informacion sobre los distintos destinos. Por lo general el contacto
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en la Operadora Mayorista es un experto que conoce muy bien el destino en
cuestion y sobre el cual el vendedor de la agencia puede enriquecer su

conocimiento y el producto a ofrecer al cliente final.

La clientela de una agencia de este tipo, por lo general estable, salvo en los casos
de agencias de un tamafo considerable donde se realizan fuertes campafas
publicitarias y se obtienen nuevos clientes. Otra fuente de posibles compradores
es por medio de recomendaciones de personas que ya son clientes de la agencia
(recurrentes). Por lo general la inversion que estas realizan en internet o redes

sociales es basica o nula.

Desde el punto de vista de los productos ofrecidos por una agencia de viajes se

distinguen las siguientes alternativas:

- Tickets aéreos

- Hoteles

- Seguros de Viajes
- Paquetes turisticos

- Renta de autos

Desde el punto de vista de la demanda de una agencia de viajes tradicional,
suponiendo que esta se dedica exclusivamente a clientes que buscan viajar en
sus vacaciones, claramente la misma tendra una estacionalidad bien marcada en
los momentos previos a las vacaciones de verano, y una estacionalidad menor en
los momentos previos a las vacaciones de invierno. De esta forma es claro que
sera necesario realizar los esfuerzos correspondientes para acaparar la mayor
cantidad de clientes en los momentos pico y sostener la estructura de costos en

los momentos de menor actividad.

3.4. Funcionamiento de las Agencias de Viajes On-Line
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Como se menciono6 en el Punto 1 “Introduccion”, una Agencia de Viaje On Line
tiene un esquema de funcionamiento similar a una Agencia de Viajes Tradicional,

con las siguientes diferencias:

e Su modelo de negocio esta basado en una plataforma WEB donde los
clientes mismos son los que eligen los servicios a contratar. Existe un auto-
asesoramiento donde lo uUnico que hacen estos portales es poner
calificaciones del estilo “puntuacion de 1 a 5”. Esto supone una menor
necesidad de recursos humanos experimentados en turismo.

e EI fin de estos modelos de negocios no es que el pasajero tenga
asesoramiento y seguimiento continuo, sino agilidad y escala de
operaciones. Esto supone una mayor cantidad de recursos operacionales
destinados no al asesoramiento en turismo, sino a rapidez operativa.

e Reconocen que la inversion en Internet, Redes Sociales y Marketing es
muy importante, buscando llegar a un gran mercado objetivo con el menor
esfuerzo posible.

e Es un negocio de escala con escasa rentabilidad por operacion.

e Al tener un gran volumen de dinero girando (mucho mayor al de las
agencias tradicionales), el manejo de ese gran flujo se transforma en un

negocio financiero.

De esta forma, en funcion de lo mencionado en el Punto 5 “Rol de Internet’, el
publico target es un segmento de menor edad promedio al de las Agencias de

Viajes Tradicionales.

Actualmente existen diversas opciones de Agencias de Viajes On Line, muchas de
ellas empresas globalizadas que no tienen oficinas ni punto de facturacion en la
Argentina como Booking.com, TripAdvisor, Expedia, y otras que si como
Despegar.com, que luego expandieron su negocio a otras partes del mundo. En
relacién a esto, hay que tener en cuenta un punto muy importante. Toda empresa
que quiera venderle a personas en la Argentina, no teniendo facturacion y

cobranzas en el pais se vera obligada a cobrarle al cliente en el exterior. Esto
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supone para el cliente que si paga con su tarjeta de crédito, se le debitara en
moneda extranjera, no teniendo el beneficio de la financiacién analizado en el
punto 4. “Bancos”, como asi también, le estara comprando servicios a una
empresa radicada en el exterior. Cualquier problema legal que tenga con la
compra del servicio, puede que recurra a Defensa al Consumidor, pero quizas esta
empresa a la que le comprd no tenga representantes en el pais, con lo cual su

reclamo tiene altas probabilidades de quedar en la nada.

Lo contrario ocurre cuando una Agencia de Viajes Online esta radicada en la
Argentina como Despegar.com, que si es una persona juridica en el pais, y
I6gicamente puede acceder a los beneficios de tener facturacion y financiacion a

través de bancos locales para sus clientes.

Analizando esta comparacion desde otra perspectiva, la Argentina es un pais
donde las empresas en general deben sortear distintos obstaculos para poder
llevar adelante sus negocios. La legislacion laboral e impositiva de la que
comentaremos posteriormente hace que tener un negocio fisico en nuestro pais

de cualquier rubro sea una experiencia no apta para cualquier persona.

De esta forma, volviendo a la comparacién anterior donde mencionabamos la
ventaja de tener presencia fisica en la Argentina para desarrollar el negocio,
debemos ahora recalcar la gran desventaja que estas tienen ya que deberan
pagar un costo laboral extremadamente mayor a aquellas que no tienen presencia
en el pais. La flexibilidad y creatividad que se requiere para poder cumplir con el
pago de todos los impuestos y sortear desafortunados acontecimientos de
acciones legales desproporcionadas, es simplemente una gran aventura para el

empresario/emprendedor argentino.

Resumiendo, empresas como Despegar.com tienen una mejor llegada a los
clientes desde el punto de vista de la financiaciéon y legal que por ejemplo Expedia
o Booking.com. Sin embargo, para estas empresas online hay que colocar en la

balanza y analizar si este mayor caudal de clientes se justifica en contraposiciéon
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de los grandes esfuerzos que hay que hacer para sortear los obstaculos laborales

y juridicos del pais.

Otro aspecto a analizar es cdmo estas Agencias de Viajes On Line se insertaron
en el modelo de negocio tradicional y le robaron marketshare a los clasicos

Operadores Mayoristas y Agencias Minoristas.

Segun Cesar Lépez en su articulo “Booking y Expedia: grandes intermediarios en

"10 '|a historia de los intermediarios en el turismo antes estaba

el negocio hotelero
dada por los Tour Operadores mundiales. Ahora con nuevas modalidades ese rol
esta siendo tomado por los nuevos dominadores on line como Booking y Expedia.
Segun él: “Mientras los impulsores de toda innovacion sean los intermediarios,
esa innovacion nunca tomara el esperado camino de la desintermediacion”. En el
articulo se destaca que por mas avanzadas que parezcan las plataformas de
redes sociales, cuponeras, no hay nada de innovador detras en cuanto al modelo
de mercado. Segun el entrevistado el circulo vicioso es siempre el mismo y se

compone de la siguiente forma:

a) El hotelero siempre necesita clientes. Necesita volumen.

b) El intermediario ofrece clientes y el hotel accede encantado.

¢) Nunca son suficientes los clientes. Son muchas camas, el afo es largo y los
costos fijos presionan.

d) Un intermediario ofrece mas clientes a cambio de mas comisién y menor
precio

e) Los hoteles de la competencia también necesita mas clientes y acceden al
mismo modelo.

f) El intermediario alienta la competencia entre hoteles para bajar el precio y
subir la comision.

g) A corto plazo funciona. Llegan mas clientes, tomados de hoteles de la

competencia.

10 http://www.hosteltur.com/123410 booking-expedia-grandes-intermediarios-negocio-hotelero.html (14-
Julio de 2011)
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h) A largo plazo los clientes no crecen porque los demas hoteles reaccionan y
hacen lo mismo.

i) El hotelero cada vez paga mas al intermediario para conseguirle clientes.

j) Los clientes perciben el mensaje de que, para reservar, hay que acudir al
intermediario.

k) Intermediario reinvierte la enorme comision en distribucion y publicidad.

[) El hotelero no invierte la misma cantidad en las mismas acciones para su
venta directa

m) El intermediario, alimentado por el hotel gana cuota.

n) La venta directa del hotel carente de esa misma inversion, pierde cuota.

Lo que menciona el articulo en cuestion y en lo que se muestra en la practica, es
que los intermediarios en la “Era Clasica o Turismo Tradicional” eran los Tour
Operadores o Agencias Minoristas. Con la revolucién de Internet y las redes
sociales no ha cambiado nada, sino que el rol del intermediario rompié el
monopolio y ahora estas plataformas como Expedia, Booking o AirBnb son nuevos
intermediarios que compiten con los tradicionales, como asi también, las mismas
cadenas hoteleras se han animado a ofrecer su venta directa. Se ha generado una
mayor competencia por vender el mismo servicio, donde el objetivo es vender
capacidad de camas y asientos de avion, tendiendo a disminuir los precios y

markups.

3.5. Sistemas de Gestion y Administrativos

La industria turistica tiene una gran falencia a nivel Sistemas de Gestion y
Administracion. Al ser la Argentina un pais con tantas regulaciones e impuestos,
no hay muchos sistemas globales que se adapten a lo que necesita un agente
turistico local. Si existen sistemas que son muy buenos, pero son desarrollos
tecnolégicos propios que efectuan las grandes empresas de turismo por su cuenta
y no estan comercialmente disponibles para todos. Algunos que se usan

actualmente como Vstour, Aptour, Icix y varios mas, pero luego de testear muchos
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de ellos, las conclusiones que se pueden obtener es que son poco flexibles, de
interface antiguo y el analisis de datos que se puede extraer de los mismos tienen
formatos de reportes dificiles de exportar o de organizar para poder tomar

conclusiones y tomar posteriores acciones de gestion.

En el contexto de nuestro pais, donde el costo laboral es muy alto, es necesario
disponer de herramientas tecnolégicas que faciliten las tareas de los vendedores y
del sector administrativo para tener mayor capacidad operativa. Ocupar el tiempo
del recurso humano en entender cuanto pagaron unos pasajeros, a qué tipo de
cambio, cuanto le resta abonar y cuales son los impuestos que pagaron y los que
le faltan abonar, parece algo sencillo. Pero en la Argentina hay variantes como
pagar en pesos a un Dodlar Oficial, a un Ddlar Turista, pagar en dodlares fisicos,
pagar en pesos con un interés determinado segun el plan de cuotas que existia en
cierto momento y que luego se modific6. Comenzar a pagar un paquete y que
luego se imponga un nuevo impuesto. Todo esto requiere de un analisis que para
cualquier operador de ventas no es sencillo. Si ademas de esto tienen que usar el
tiempo para vender, podemos decir que el dia no alcanzaria para realizar todas las

tareas que deben realizar.

Nuevamente, si una Pyme de Turismo quiere crecer en el contexto local, debe que
invertir en tecnologia. Aunque los sistemas tengan falencias, deben encontrar
aquel que mejor se adapte y que le brinde la mayor versatilidad de funciones
posible. Es altamente recomendable realizar un exhaustivo estudio de todos los
sistemas disponibles porque una mala decision sera costosa. Tener datos
estadisticos correctos es vital para saber qué acciones de marketing realizar.
Poder determinar el punto de equilibrio correcto del negocio gracias al input de

datos en el sistema es vital para saber como uno esta performando.

Otro punto importante para toda empresa es tener un manual de procedimientos.
Un sistema administrativo y/o de gestion que tiene datos cargados de forma
incorrecta nunca va a poder arrojar outputs que efectivamente sirvan. Para que

una orquesta suene bien, por mas que tenga a los mejores musicos requiere de un
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director de orquesta que ordene cuando debe intervenir cada musico y de qué
forma debe hacerlo. En el caso de una empresa es importante que exista un
procedimiento que esté documentado para que cada miembro de la misma sepa
como hacer su tarea correctamente, y ante cualquier duda pueda revisarlo para
rapidamente transitar ese momento y que no se realice una tarea de forma

incorrecta que luego pueda traer otros inconvenientes.

Para concluir, si una Agencia Tradicional quiere sobrevivir y transitar una
transformacion hacia el mundo moderno, debera sistematizar sus procesos y tener
un sistema donde pueda cargar todas sus operaciones. Con ello lograra velocidad
operativa en sus equipos de comerciales y podra tomar mejores decisiones a
futuro. De no tomar este camino puede ser que la empresa logre subsistir, pero
probablemente alcance una barrera maxima operativa donde no pueda seguir

creciendo, y donde también desperdicie mucho tiempo en tareas poco productivas.

3.6. Bancos — Roles

Las entidades bancarias en Argentina en estos Ultimos afios han sido
fundamentales para promover el consumo de paquetes turisticos mediante pago
con tarjeta de crédito. Los consumidores se han inclinado hacia estos medios de
pago ya que la creciente inflacién, devaluacion y otra serie de factores hacen
pensar al consumidor que su poder de compra dia a dia pierde valor. Ante la falta
de oportunidades de inversion, los consumidores se vuelcan a este tipo de gastos,
como asi también a los automoviles. Por otro lado, la aparicion de los bancos
sumado a la disminucion de tarifas aéreas gracias a mayor cantidad de
frecuencias y rutas aéreas al pais, generaron que un sector que nunca viajaba
comience a salir del pais. Muchas personas que antes veraneaban en centros
turisticos argentinos decidieron endeudarse para tomar un avion y pasar una
semana por ejemplo en Brasil. Como hemos observado en la Figura V, entre el
ano 2014 y 2016 fue cuando mas se dio este fendmeno, casi duplicando la

cantidad de turistas que salieron del pais.
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La Argentina es un pais en el que los gobernantes le piden a su pueblo que ahorre
en la moneda local (actualmente el peso), sin embargo la historia muestra que la
moneda local ha perdido su valor a lo largo del tiempo. El humorista Tato Bores
mencionaba: "A este Peso Moneda Nacional le arrancaron dos 0 con este otro
Peso Ley 18.188. A este le arrancaron otros cuatro ceros con este otro Peso
Argentino. Y como si esto fuera poco, le sacaron tres ceros mas con este Austral.
O sea que le extirparon nueve ceros a este pesito (el Peso Moneda Ley) de aca

adelante"’.

Es precisamente por este ultimo punto, que para cualquier argentino, la sensacion
de “evaporacion” del valor del dinero es algo que lo distingue de cualquier
habitante en la faz de la Tierra, lo cual genera un pensamiento medio en la
sociedad, que comprar un paquete turistico, o un pasaje aéreo en largas cuotas,
sea una inversion, cuando en realidad no lo es. Justamente lo que esta
sucediendo es una apuesta futura contra la devaluacion de la moneda local.

Quizas este sea un motivo por el cual se vean tantos argentinos por el mundo.

Mas alla de estas condiciones de inestabilidad econdémica, en funcion de los
distintos periodos historicos del pais, se generan ambitos mas favorables o0 mas
hostiles. Lo cierto es que la financiacién es un pilar fundamental para cualquier
tipo de agencia de turismo, ya sea una del modelo que llamamos Tradicional o del

modelo On Line, y sobre todo en un pais como la Argentina.

3.7. Legislacion laboral, peso impositivo y su influencia en los
recursos humanos de una Agencia de Viajes

En primer lugar, en la Figura XIV se pueden ver la cantidad de Agencias de Viajes

anualmente registradas.

' Los mondlogos de Tato Bores sobre el délar y la devaluaciéon que no pierden vigencia con el
paso de las décadas (31/8/18 - INFOBAE) -
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- Figura XIV: Cantidad de agencias de viajes registradas en el Registro

Nacional de Agencias de Viajes'?-

Notas del grafico: dato de octubre 2018. No puede tomarse como valido por
inconvenientes producidos durante la implementacion de cambios en los procesos

de alta y baja en el Registro Nacional de Agencias de Viajes.

Por otro lado, se puede ver en la Figura XV la cantidad de empleados que tiene

porcentualmente cada agencia.

% El 66,9% de las agencias de viajes tiene
hasta 5 personas trabajando

¥

19,3%
15,8% 15,3% 16,1

12,9%
9,6% g,9%

1,5% 1,4% 1,3%

1 2 3 4 5 6Gal0d 11a40 41a60 61al00 masde
100

2 Fuente: Anuario OEA.TUR 2018 - FAEVYT.
http://www.faevyt.org.ar/observatorioturistico/descargas/OEATUR%20Anuario%202018.pdf-
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- Figura XV: Portcentaje de agencias de viajes segun personal ocupado —
Afio 2018™-

Como se puede observar, casi el 70% de las mismas tiene como maximo 5
empleados, y de ese porcentaje, el 50,4% emplea hasta 3 empleados. Esta
tendencia deja una conclusién contundente en el mercado del turismo. Hay
muchas empresas con poca cantidad de empleados. Segun el informe del
Observatorio Turistico de FAEVYT (Federacién Argentina de Asociaciones de
Empresas de Viajes y Turismo), para agencias que tienen entre 1 y 5 empleados,
los salarios tienen una participacion promedio de 32% en el costo total de las
agencias de viaje, pero a medida que comienzan a crecer en la cantidad de
empleados, este costo comienza a aumentar a una participacion promedio del

42%, en agencias grandes con 100 empleados.

Por otro lado, el componente impositivo en la estructura de costos promedio en las
agencias mas pequenas es del 18%, mientras que en agencias de mas de 20
empleados esta cifra disminuye al 12%, debido a que logran efectos de escala que

le permiten disminuir el peso en su estructura de costos.

Lo mismo sucede en el caso de los costos fijos, los cuales tienen un peso
promedio del 21% sobre los costos totales para las pequefias agencias y
disminuye a 16% aproximadamente para agencias medianas y grandes. En la
Figura XVI se puede observar un resumen de los costos de una agencia de viajes

dependiendo de su tamario.

3 Fuente: Anuario OEA.TUR 2018 - FAEVYT.
http://www.faevyt.org.ar/observatorioturistico/descargas/OEATUR%20Anuario%202018.pdf-
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- Figura XVI: Estructura de costos de una Agencia de Viajes segun cantidad

de Empleados. % sobre el total de los costos — Afio 2018"*-

El negocio de las agencias de viajes tiene un rol intermediario entre los clientes
finales y los proveedores del servicio “fisico” (o prestadores) de lo que el cliente
contrata, como ser, hoteleria, asientos de avion, asistencia al viajero, etc. Por lo
tanto cada agencia debe lograr maximizar su beneficio encontrando un equilibrio
de su fuerza laboral, acorde a su caudal de publico que atiende y al que pretende

llegar.

 Fuente: Anuario OEA.TUR 2018 - FAEVYT.
http://www.faevyt.org.ar/observatorioturistico/descargas/OEATUR%20Anuario%202018.pdf-
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Si nos referimos a la Legislacion Laboral, en la Argentina se tiene uno de los
sistemas quizas mas restrictivos en el mundo para que un empleador decida tomar
empleados. Para empezar, la carga salarial es muy alta, también si un empleador
decide que un empleado no rinde lo suficiente y quiere reemplazarlo por otro, el
costo de despido es muy alto. Es por ello que cualquier empleador a la hora de
tomar un nuevo empleado en un negocio de intermediacion debera pensar muy
bien su decisién y quizas sea uno de los motivos por los cuales las empresas de

viajes en su gran mayoria tengan tan pocos empleados.

Otro motivo por el cual las agencias tienen pocos empleados en su mayoria es
que el mercado de turismo tiene mucha volatilidad y sobretodo en la Argentina.
Hay momentos en los que la venta toca picos, y momentos en los que se frena a
cero la venta. Ejemplos de esto es cuando las personas perciben que se va a
implantar un nuevo impuesto, o bien que se viene una nueva devaluacion del
peso, la venta se dispara y los empleados tienen que dar lo mejor de si para
acaparar la mayor cantidad de ventas. Luego cuando el impuesto es un hecho o la

devaluacion se produjo, la venta disminuye a cero.

Asimismo, considerando que el mercado del turismo es un mercado que esta en
plena transicidon entre los dos modelos presentados, la realidad es que los
profesionales del rubro también estan en una transicién. Por un lado estan los
empleados que tienen afos en el rubro, con mucha experiencia y conocimiento de
destinos, como asi también muchos jovenes que se estan insertando en este
mercado, con mucha menor experiencia pero mayor capacidad operativa para
manejar temas de tecnologia. Es aqui donde aparece una gran choque de culturas
gue provoca una crisis en las agencias de viajes tradicionales. El dilema planeado
entonces seria si una agencia de viajes tradicional quiere evolucionar hacia un
modelo OnLine o algo intermedio, tiene una barrera muy fuerte que es el costo de
recambio de sus recursos humanos. Hoy en dia tendran entonces que elegir entre
capacitar y adaptar su fuerza laboral a las nuevas tendencias, o bien, afrontar el

costo de recambio de personal que es realmente alto. De no tomar ninguno de
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estos dos caminos, la agencia seguira probablemente en el modelo tradicional,

pero su publico objetivo sera cada dia menor.
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MARCO EMPIRICO

CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo se utilizd una metodologia de investigacion descriptiva. A
través del andlisis de distintas fuentes bibliograficas, encuestas y organismos
relacionados con el turismo, se describié lo sucedido en esta industria ante el
impacto de dos agentes externos como fueron las OTA’s y la apariciéon de

tecnologia en un mercado acostumbrado a una unica forma de hacer las cosas.

En primer lugar para entender cémo estos dos factores afectaron a las agencias
de viajes tradicionales, lo primero que se buscé es entender el mercado
internacional de viajeros mundiales. Con ello se logré dimensionar cuales son los
grandes players de cada region y tomar nocion de su tasa de crecimiento versus la

de otros mercados o el PBI mundial.

Posteriormente mediante fuentes secundarias de informacion como publicaciones
de la UNWTO (Organizacion Mundial del Turismo), estadisticas del Banco
Mundial, INDEC, Camara Argentina de Turismo, y distintas publicaciones sobre
temas especificos relatados en el presente trabajo, se describié el funcionamiento

de la industria, sus particularidades y las oportunidades de crecimiento que tiene.

Luego se mencionaron las diferencias principales entre los dos modelos de
turismo que se plantearon en el trabajo y esto dio lugar a narrar la historia de las
principales empresas “.com” que gestaron este proceso de cambio, como lo fueron

Despegar.com, Booking.com, Tripadvisor y Airbnb.

Una vez finalizada la etapa inicial de investigacion de datos, se recurrieron a las
fuentes primarias de informaciéon que son personas que se desempenaron por
mucho tiempo en el mercado y a través de entrevistas nos dieron su vision sobre

la irrupcion de las OTA’s y la tecnologia para romper el status quo. Estas
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entrevistas sorpresivamente fueron concluyentes, todas viendo el lado positivo de

este cambio en el mercado.

Finalmente con toda la investigacién se propusieron recomendaciones para que
las agencias tradicionales puedan transitar estos cambios y adaptarse a una
industria que evidentemente evoluciono, y probablemente lo siga haciendo en el

futuro.

Evolucién del Mercado de Turismo hacia las Nuevas Tendencias Pagina 73



UTDT - Universidad Torcuato Di Tella - MBA
MBA — Tésis de Grado

CAPITULO V: ENTREVISTAS A GRANDES PLAYERS DEL
MERCADO

Con el objetivo de entender mejor el fendmeno que se dio en la transformacion de
la industria del turismo se efectuaron tres entrevistas a diversas personas

pertenecientes a la cadena turistica.

Lo que se buscd con estas entrevistas es conocer la opinidon de personas que
transitaron en carne propia el cambio de paradigmas, vivieron este proceso de
aparicion de las OTA’s y la tecnologia para modificar la forma tradicional de
trabajar a la que el mercado estaba acostumbrado. Sorpresivamente para muchas
personas que piensan que la aparicién de estos actores tuvo un efecto negativo
para la industria, por el contrario las respuestas que nos dieron los entrevistados

demostraran que hay un consenso en que el efecto que se logré fue muy positivo.

El primer entrevistado es Pablo Bazzetti, Gerente General de All Seasons,
Operadora Mayorista de afios en el mercado con manejo de operaciones en todo

el mundo, con fuerte foco en Brasil, Caribe, Estados Unidos y Europa.

Luego entrevistamos a Héctor Alvarez, Business Development Director para
Argentina, Uruguay y Paraguay de la cadena hotelera Iberostar. Iberostar tiene
actualmente 43 propiedades en Ameérica, 49 propiedades en Europa y 10

propiedades en Africa.

Finalmente la ultima entrevista es a Fernando Decundo, representante comercial
de la cadena internaciones AM Resorts que tiene 57 hoteles en todo el mundo.
Entre ellos los hoteles Dreams, Sunscape, Reflect, Breathless, Secrets, Zoetry y

otros.

A continuacién podremos observar 3 cuadros que corresponden a las preguntas
que se efectuaron a los entrevistados, de modo de poder comparar las respuestas.

En el Anexo | se encuentra el contenido completo de las encuestas.
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Entrevistado

Empresa

¢ Como afecté la aparicion de OTA'’s al Turismo

Internacional?

Pablo Bazzetti | All Provocé la masificacion de los viajes. Nuevos
Seasons | sectores sociales accedieron a viajar al exterior.
Reduccion de tarifas a nivel mundial
Héctor Iberostar | Mayor poblacién accedié a los viajes y reduccion
Alvarez global de tarifas de los servicios turisticos
Fernando AM Las OTA’s dieron respuesta a un publico que queria
Decundo Resorts | autogestionar su viaje. Dio la posibilidad de llegar a

mercados mucho mayores

- Cuadro 1: Pregunta 1 -

En el Cuadro 1 podemos observar que la respuesta de los tres entrevistados

tienen un consenso en que la aparicién de las OTA’s, generaron que mas cantidad

de personas tengan acceso a un viaje al exterior. La disminucién de tarifas tanto

en aeéreos, hoteleria y otros servicios provocd que clases sociales que no podian

acceder a un viaje internacional puedan hacerlo.

Entrevistado

Empresa

Cambios que las OTA’s produjeron en las

agencias tradicionales

Pablo Bazzetti | All Personas eligen dénde comprar el viaje y buscan lo
Seasons | que ellas mismas quieren, no lo que ofrece el
mercado.
Héctor Iberostar | Obligdé a las agencias tradicionales a digitalizarse y a
Alvarez “‘empatar” la oferta en precios que brindaban las
OTA'’s.
Fernando AM Las agencias tradicionales deben adaptarse a los
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Decundo Resorts | cambios tecnolégicos en la forma de compra de los
viajes. Tienen que amigarse con la situacion y

aprovechar para usarlo como un efecto positivo

- Cuadro 2: Pregunta 2 -

En el Cuadro 2, lo que surgioé de las respuestas son basicamente dos puntos. El
primero es el cambio en la forma en que una persona compra un paquete.
Anteriormente la agencia de viajes promocionaba paquetes y el pasajero tenia la
opcion de elegir entre un conjunto de opciones que habian disponibles. En el
nuevo modelo el pasajero investiga a donde quiere ir, y solicita a la agencia lo que

quiere.

El segundo punto que se remarcé es la necesidad de que las agencias de viajes
adopten los adelantos tecnolégicos que brindan las OTA’s y tiendan a imitarlas.
Por otro lado como menciond Héctor Alvarez, al igual que sucede con Mercado
Libre que es una empresa utilizada como benchmark natural para comprar
productos, las OTA’s vendrian a imponer precios para los servicios turisticos y las

agencias tienen que tener precios similares o mejores para poder competir.

Entrevistado | Empresa | Futuro del Turismo Postpandemia

Pablo Bazzetti | All Reduccién de frecuencias y rutas aéreas.
Seasons | Acostumbrarnos nuevamente a viajar con escalas. 3 a
4 anos de transicion para volver a los niveles de viajes

que teniamos antes de la pandemia

Héctor Iberostar | En los primeros 2 a 3 afos las estructuras turisticas
Alvarez tendran una gran contraccion. Ajuste de programas a
viajes locales, menor rentabilidad. Luego vendra un
periodo muy prospero, pero las empresas deberan

soportar este periodo de transicidn

Fernando AM No habra muchos cambios. Como sociedad no hemos

Decundo Resorts | aprendido la importancia del cuidado del medio

Evolucién del Mercado de Turismo hacia las Nuevas Tendencias Pagina 76




UTDT - Universidad Torcuato Di Tella - MBA
MBA — Tésis de Grado

ambiente. Una vez que aparezca la vacuna todo
volvera a ser como antes. Para las agencias de viajes
es una gran oportunidad para captar pasajeros
descreidos y perjudicados por la gestion de las OTA’s

en esta pandemia.

- Cuadro 3: Pregunta 3 -

Respecto al futuro del turismo, segun lo que se consulté en el Cuadro 3, al finalizar
la pandemia surge que el mercado tardara en recuperarse. Volver a llenar aviones
sera un proceso gradual que requerira primero encontrar la vacuna para el
Coronavirus, y luego gradualmente que las aerolineas comiencen a recuperarse
para volver a retomar las rutas aéreas y frecuencias que la pandemia eliminé. En
cierta forma como remarca Pablo Bazzetti en la entrevista, por unos anos, el
mundo estara lejos, desconectado, probablemente con procesos de cambio muy

grandes hasta que logre cierta estabilidad.
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CAPITULO VI: PROPUESTAS PARA LA RECONVERSION DE UNA
AGENCIA DE VIAJES TRADICIONAL

A lo largo de la presente tesis hemos ya comentado sobre la problematica que
sufren las agencias tradicionales ante la aparicion de las OTA’s y la nueva

tecnologia que provocaron una irrupcion en su normal funcionamiento.

Por tal motivo en este capitulo enumero las propuestas que considero son vitales
para poder no solo sobrevivir antes los cambios, sino a tener una fortaleza ante la

volatilidad que tiene este mercado por motivos que ya mencionamos.
A. Recursos Humanos

Como pudimos observar en las encuestas anteriores, las agencias de viajes al afio
2018 en su mayoria son Pymes de muy pocos empleados. La industria del
turismo, y sobretodo el mercado de las agencias de viajes es un sector que vive
de la intermediaciéon y gana exclusivamente con las comisiones por venta. Si se
acerca un mal momento econdémico los ingresos caen y es necesario sostener la

estructura.

Por tal motivo es critico tener la estructura de personal justa. De ser necesario es
preferible tener menor personal al necesario y en ciertas ocasiones se perderan
ventas por ello, pero lamentablemente la ley y los costos laborales de tener

empleados ociosos en este rubro es realmente imposible de sostener.

Por otro lado el personal que posea la empresa tiene que ser “multi-tasking”, o sea
que pueda reemplazar o ayudar facilmente el trabajo de otra persona ante
cualquier inconveniente que surja. Es fundamental que los empleados estén
plenamente capacitados en las actividades que deban realizar para garantizar un
buen nivel de produccion en operaciones, y por consiguiente, en procesamiento de

ventas.
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Las agencias de viajes tienen la posibilidad de invertir recursos en publicidad
online. La ventaja que esto tiene es que cada dia las empresas pueden regular la
cantidad de publicidad que quieren invertir. De esta forma uno se puede imaginar
un ecosistema similar a una canilla de agua de dos factores, “inversion publicitaria”
y “horas disponibles de los empleados”. Cuando se abre la canilla de agua,
comienzan a llegar consultas de potenciales clientes y los empleados llegan a un
nivel de ocupacion determinado. De esta forma una empresa debera graduar
hasta dénde quiere abrir esa canilla, ya que necesitara tener empleados que
operativamente puedan responder. De esa decision que se tome, dependera la
cantidad de empleados que una empresa necesite tener, y por consiguiente, el

riesgo empresario que quiera correr.
B. Plataforma WEB

Para poder competir en el mundo Online es necesario que la agencia tenga una
pagina web que sea practica para el usuario y que contenga basicamente todas
las funcionalidades que poseen los sitios web de las OTA’s como Despegar.com.
El desarrollo de una web por la propia agencia de viajes es una opcion.
Probablemente no sea la alternativa mas econdmica y ya existe en el mercado
muchos desarrolladores de sitios web de “Marca Blanca”, donde la estructura es
similar para todos los usuarios, pero cada agencia puede customizar cada parte

del sitio a su gusto.

Aqui es importante invertir tiempo en evaluar todas las alternativas que brinda el
mercado para seleccionar la opcion que mejor se adapta a los productos que se

pretende ofrecer.

Esta eleccion parece ser algo simple, pero realmente es muy importante ya que
marcara la imagen de la empresa y elegir una mala opcion puede hacer perder
ventas, y por otro lado puede que para los propios empleados sea engorroso su
uso y disminuya el nivel operativo que justamente es lo que se necesita

maximizar.
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C. Sistematizacion de Procesos

Como mencionamos anteriormente, con el objetivo de ganar la mayor velocidad
posible en las operaciones, es necesario que los procesos que realiza cada
empleado estén correctamente sistematizados. Es ideal contar con un manual de
procedimientos para que ante cualquier duda cada empleado pueda recurrir a él y
saber como manejarse. Que todos los empleados conozcan sus roles ayuda a

generar una armonia en el funcionamiento general de la empresa.

Un punto importante aqui es tener un sistema administrativo y de gestién que
acompaine y ayude a los empleados. Muchas Pymes se manejan con papeles y
archivos que cuando necesitan encontrar algo es una misién casi imposible. Esto
es algo del pasado y es necesario recurrir a la tecnologia. Al igual que como
mencionamos en el punto anterior, una mala eleccion de un sistema puede
generar pérdida de eficiencia en los procesos. En la industria hay muchos
sistemas y es necesario evaluar cada uno de ellos para tomar decisiones
correctas. Es ideal en este rubro disponer de un CRM (Customer Relationship
Manager) para poder compartir toda la informacién, tener un seguimiento del
trabajo de cada empleado y poder obtener reportes que ayuden a la gestién de la

empresa.

Por ultimo, una nueva tendencia que para las Pymes no es tan comun, pero para
el mundo empresario cada vez es mas funcional, es “montar la empresa en la
nube”. Con esto queremos decir que gracias a los avances tecnolégicos podemos
colocar toda la informacion que manejamos dia a dia en servidores externos, que
ayudan mucho en términos de seguridad de almacenamiento de informacion,
como asi también agilizan la operatividad de procesos en la empresa. Es por ello
que es altamente recomendable acceder a este tipo de beneficios que nos brinda

la tecnologia a costos relativamente bajos.

Evolucién del Mercado de Turismo hacia las Nuevas Tendencias Pagina 80



UTDT - Universidad Torcuato Di Tella - MBA
MBA — Tésis de Grado

Factores adicionales como la apariciéon de sucesos de terrorismo, guerras y
pandemias generan naturalmente una baja muy importante en los ingresos de la
industria del Turismo, con lo cual toda empresa que se desempefie en este rubro
necesita de algun mecanismo de “amortiguacién” ante caidas inesperadas de

ventas.
D. Desarrollo de alianzas

Una agencia tradicional en general representa una millonésima parte del espacio
comercial que tiene toda la industria. Como tal su poder de negociacion es muy
bajo. Por tal motivo es fundamental buscar alianzas que puedan apalancar buenas

condiciones comerciales.

Existen varias asociaciones como Grupo GEA, AVAECE, FAEVYT, AGIL y otras
que agrupan intenciones de pequefias empresas, para en su conjunto ganar
representacion. De esta forma el primer paso es no trabajar solo, sino buscar
aliarse con una asociacion que mejor represente a la empresa. Estas asociaciones
pelean condiciones con los distintos proveedores que pueden ser muy

beneficiosas para pequenas empresas.

Por otro lado otra buena opcion ademas de las alianzas con asociaciones, es
buscar una alianza con un proveedor que maneje la mayoria de los destinos que
la agencia venda. De esta forma se pueden encontrar beneficios mutuos (win-win)

donde ambas consigan mejores resultados trabajando unidos.
E. Marketing On-Line

El marketing online es una herramienta obligatoria para las agencias de viajes.
Existen agencias que tienen una persona que maneja las redes y la publicidad a

través de ellas y otras que tercerizan en distintas empresas esta tarea.
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Bajo mi punto de vista es ideal que este experto sea un integrante de la empresa
porque permite alinear los objetivos de la empresa a los esfuerzos publicitarios
que se hagan. Muchas veces las agencias de viajes que no poseen a esta
persona contratan a ciertas agencias que tienen muchas cuentas y la respuesta no
es rapida. Es decir hay mucho tiempo entre que se elabora la idea, se disefian las
piezas y se procede a la inversion publicitaria, y la realidad es que las acciones

comerciales en tursimo son “Flashes” de dias. Por eso este es un punto clave.

Otro aspecto fundamental es tener conocimientos y manejo fluido de las redes
sociales. Hoy en dia son claves para la presencia de la empresa en el mercado,
para la promocion de sus productos y servicios como asi también para la

comunicacion con sus clientes.

En resumen tener expertos en marketing en la empresa suma mucho, porque

alinea automaticamente los procesos en la gestidén de la venta.
F. Betas de desarrollo y crecimiento

El mercado del turismo tiene mucho para desarrollar aun. Recién en estos ultimos
5 afios se podria decir que la tecnologia comenzé a impactar con fuerza en el
sector, pero la realidad es que hay muchas alternativas de innovacion que se
podrian aplicar. Hay muchas personas que tienen diversos intereses y quizas sea
un reto buscar la forma de alinear esos intereses para por ejemplo a través de una
red social hacer viajes tematicos. Por dar un simple ejemplo, existen fanaticos de
los Beatles en todo el mundo. ¢Por qué no juntar a toda esa gente que tiene
intereses similares y armar viajes para satisfacer sus gustos? Y de estos ejemplos

podriamos encontrar miles.

Es por ello que la creatividad es algo que en esta industria recién esta
comenzando a fluir. Hay mucho por hacer y la posibilidad de diferenciarse y

encontrar un nicho genere rentabilidad es mas que posible.
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CONCLUSIONES

La aparicién de las OTA’s en el mercado turistico y el uso de la tecnologia por
parte de ellos generaron un gran cambio en la forma tradicional en el que se

manejaba la industria.

En el presente trabajo he efectuado una investigacion descriptiva, recopilando
datos de distintas fuentes donde se ha demostrado con datos empiricos que en los
ultimos afos el turismo ha crecido a tasas mayores al del crecimiento del PBI

mundial, por lo menos hasta antes de la pandemia.

La primera pregunta de investigacion que se planted es la interrogante de como
deben hacer las agencias tradicionales para atravesar este proceso de cambio
ante la aparicién de las OTA’s. Con los distintos aspectos analizados a lo largo del
presente trabajo podemos concluir que es determinante que las empresas
tradicionales necesitan ser extremadamente cuidadosas, dimensionando vy
haciendo trabajar correctamente sus recursos. Solo asi lograran sortear el
comportamiento pendular del mercado, y ganar volumen de operaciones,
combinando la experiencia de sus empleados con la agilidad operativa.
Justamente un efecto que se pudo observar claramente con esta pandemia es que
las organizaciones mas grandes son las que mas les esta costando atravesar esta
crisis. Todas las empresas estan reduciendo a sus empleados, pero aquellas con
tamanos mas pequenos son las que tienen mayor cintura para esperar y aguardar

el retorno del turismo.

Evidentemente y tal como los entrevistados mencionan, lo ocurrido en la practica
estuvo lejos de hacer desaparecer a las agencias de viajes. Por el contrario,
generaron una mayor competencia y una disminucion de tarifas globales para que
una mayor cantidad de personas pueda viajar. Si es cierto que una agencia
tradicional necesita hacer modificaciones para estar mas actualizada en su forma
de interactuar con sus clientes, pero aquellas que lo han hecho, han podido

continuar con su negocio. Probablemente aquellas que mas se han adaptado a

Evolucién del Mercado de Turismo hacia las Nuevas Tendencias Pagina 83



UTDT - Universidad Torcuato Di Tella - MBA
MBA — Tésis de Grado

este nuevo mundo online, hayan podido conseguir una cuota de mercado incluso

mayor a la esperada.

Es cierto que las OTA’s se quedaron con una importante porcion de mercado, pero
lo que también se puede afirmar es que el mercado de turismo hasta antes de la
pandemia se expandio gracias a esta irrupcion. Con lo cual podriamos pensar en
que las leyes de mercado con sus curvas de oferta y demanda también se han
cumplido en este rubro. Ante el aumento de la oferta y el resto de las condiciones
sin modificacion, también denominado “ceteris paribus”, el primer efecto
provocado es la reduccidn de tarifas globales. Esto provocé que muchas personas
puedan viajar a valores mas accesibles y consecuentemente que el mercado

registre un crecimiento en su volumen de operaciones.

De este modo pudimos observar como la tecnologia afectd al negocio tradicional.
Aqui debemos mencionar que la tecnologia fue el combustible principal de esta
revoluciéon del turismo. Sin ella las OTA’s no hubieran aparecido vy

consecuentemente la expansion del mercado tampoco hubiera ocurrido.

Por ultimo, sin la tecnologia, las agencias tradicionales seguirian siendo
“tradicionales”, y para poder trascender en esta revolucion es necesario que
cambien su forma de trabajar. Para ello hemos desarrollado un capitulo especial
sobre las propuestas de reconversion de las agencias. En funcion de como ellas

se reinventen, tendran mejores o peores resultados.
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ANEXO I: ENTREVISTAS

a. Pablo Bazzetti — Gerente General de All Seasons
¢, Como pensas que afectd la aparicion de las OTA’s al turismo internacional?

La llegada de las OTA’s lo que hizo fue “Democratizar” los viajes al exterior. Que
quiero decir con esto? Quiero decir que un viaje al exterior antes era para gente de
un poder adquisitivo medio-alto para arriba. La llegada de las OTA’s, la pelea por
bajar las tarifas y el acceso a la financiacion hizo que el turismo se democratizara.
Esto quiere decir que cualquier persona que tuviera un salario medio o medio bajo,
en un momento de cierta estabilidad cambiaria, y tarifas muy convenientes lo
ayudaban a poder concretar un viaje. Por lo tanto para mi las OTA’s vinieron a
democratizar, a popularizar los viajes internacionales. Es fue el mayor aporte si se
lo puede llamar de alguna manera, o la mayor incidencia que han tenido en lo que

es el turismo mundial.

¢ Cuales fueron los principales cambios que las OTA’s produjeron en las agencias

tradicionales?

Para mi los principales cambios que se produjeron en las agencias tradicionales a
través de la aparicion de las OTA’s, en primer medida fue un cambio social. Antes
posiblemente tus padres te dejaban el legado, su agencia de viajes entonces
cuando vos hacias tu primer viaje llamabas a la agencia por la cual tus padres se
habian ido a Europa, o a Brasil o al Caribe. Esto hizo que, primero que nada, una
generacion, dejara de ver a las agencias como una posible boca de venta, basada
en dos cosas. Primero, no concebian el hecho de pagar un plus por un servicios
que se podrian autogestionar y segundo, los antiguos agentes de viajes estaban
acostumbrados a vender lo que ellos consideraban, y no lo que el publico te pedia.
Entonces habia un choque en dos aspectos. Primero, por qué te voy a pagar a vos

si lo puedo gestionar yo solo, segundo, por qué tengo que ir a ese hotel, si yo
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quiero este otro hotel, a esta pension, a este dormi. Entonces eso también es uno

de los factores que afecté muchisimo a las agencias tradicionales.
¢, Como imaginas el futuro del turismo después de esta pandemia?

Esta claro que lo primero que vamos a ver una vez que el mundo intente ir hacia la
nueva normalidad es menor frecuencia de vuelos hacia todos lados, o sea, una
restriccidn en la oferta aérea. Eso va a hacer que al restringirse la oferta aérea, si
existe un mercado relativamente demandante, los valores pueden llegar a subir.
Creo que después de la pandemia, por lo menos en Sudamérica, vamos a volver a
viajar con escalas. Estdbamos muy acostumbrados a viajar con los vuelos
directos. Lo tercero, creo que va a ser uno de los tips del turismo post-pandemia
es que el mundo va a volver a estar lejos. En una época, o hasta antes de la
pandemia, llegaban vuelos a Buenos Aires de Emirates, de Turkish, etc., entonces
podiamos ir a Estambul o a Dubai muy rapidamente. Creo que eso nuevamente va
a volver a alejar el mundo uno del otro. Hoy en dia el mundo estaba aca, entonces
vos podias decir, un fin de semana, podia ser un fin de semana largo
tranquilamente de 3 dias en Lima, o un fin de semana largo en Natal. Hoy creo
que esos viajes van a ser de mas dias, porque creo que los viajes van a ser
menos. O sea van a ser menos y de mayor cantidad de dias. Esto con respecto a
lugares como el Caribe o Estados Unidos. En resumen, veo menos oferta aérea, y
esta menor oferta aérea restringe los mercados. La gente no va a poder acceder
tan facilmente a financiaciones y a ofertas. Las compafias hay que ver cémo
guedan paradas econoémicamente y creo que el mundo se va a volver alejar por lo
menos por 3 0 4 afos, hasta que estén dadas las condiciones para volver a
recuperar un poco aquel turismo masivo que conocimos, o en grandes escalas al

que estabamos acostumbrados.

b. Héctor Alvarez — Business Development Director para Argentina, Uruguay

y Paraguay en Iberostar Hotels & Resorts

¢, Coémo pensas que afecté la aparicidon de las OTA’s al turismo internacional?
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En mi concepto creo que las OTA'’s llegan al mundo del turismo producto de cémo
avanza la sociedad misma y la digitalizacién. Asi como también llegé a otros
rubros y sectores, también llegé al turismo. Y produjo un efecto positivo, mas alla
de las distintas controversias entre los distintos miembros de la industria turistica.
Digo que es positivo porque acrecento sin duda la masa de total de turistas ya que
permitid que se acceda a una porcion o segmento de la poblacion a reservar a
través de ellos. Toda aquella generacién de los nativos digitales que se llaman
ahora, o la generacion X, o generacion Y, encontraron una forma facil, segura, de
poder acceder a un viaje. A su vez, las OTA’s produjeron un efecto positivo,
porque contaron con el apoyo de las compafiias aéreas y de muchos proveedores,
compafias de cruceros, y cadenas hoteleras, que dado el volumen de negocios
que ofrecias también accedieron a precios realmente muy competitivos. Y como el
negocio de las OTA’s no siempre es exactamente un negocio turistico, también le
permitid jugar con un margen de beneficio muy acotado con lo cual en muchos de
los casos, salieron con precios mas bajos a los que habian en el mercado. En
definitiva, en el mundo del turismo, las OTA’s se convirtieron en un jugador muy
importante que facilité la distribucion de todo el producto turistico haciéndolo llegar

de una forma mas facil al pasajero.

¢ Cuales fueron los principales cambios que las OTA’s produjeron en las agencias

tradicionales?

Yo creo que les causd un efecto para las agencias tradicionales de tener que
empatar la oferta que estaban ofreciendo. Les obligd a digitalizarse y ofrecer la
tecnologia que las OTA’s habian impuesto, de modo que ahora también las
agencias tradicionales tengan que ofrecer algo similar. Las OTA’s se convirtieron
en un actor muy competitivo y que en muchos casos debieron aliarse y agruparse
para lograr mejores beneficios para llegar a ofrecer la misma oferta que tenian las
OTA’s en el mercado. Sin duda creo que mas alla de las diferencias de un
concepto y de otro, las OTA’s se quedaron con gran parte del negocio de la

agencia de viajes tradicional, pero estas tuvieron y tienen que reconvertirse en
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cierta forma para ofrecer el mismo producto, en las mismas condiciones con el

mismo precio y con las mismas opciones de pago que ofrecen las OTA's.
¢, Como imaginas el futuro del turismo después de esta pandemia?

Sin dudas el futuro tiene dos etapas. Una es en el corto plazo, de dos a tres anos,
donde habra una gran merma del turismo masivo que habia normalmente. Esto es
producto de que el Mundo se convirti® en un lugar mucho mas inseguro, no
confiable para el pasajero. Entonces el pasajero va a declinar momentaneamente
de viajar. El elemento clave va a ser la aparicion de la vacuna y su distribucion
masiva, cuando gran parte de la poblacién esté vacunada. Asi como hoy muchos
paises exigen el certificado de vacunacidén contra la fiebre amarilla, también lo
exigiran para el Covid. La segunda etapa que te comentaba es una etapa
renaciente y muy fructifera, porque todos saldran nuevamente a viajar cuando el
Mundo sea nuevamente seguro. Yo estimo de 2 a 3 afios para que se puedan
recuperar los niveles de facturacion y de movimientos turisticos que habia por el
afo 2018 o 2019. Si bien es cierto que depende mucho de la economia local,
sacando este punto, el futuro de los viajes va a ser muy promisorio. Ahora, cémo
afecta esto a la distribucién que son los agentes de viajes y los Touroperadores?
Yo creo que ahi también va a haber algun tipo de cambio porque esta pandemia
trae consecuencias muy duras para todo el empresariado, y en cierta forma
algunos tendran que reconvertirse, para sobrevivir en este periodo de 2 a 3 anos.
Sera con turismo nacional, con turismo receptivo u otro tipo de turismo. Muchos de
los grandes Touroperadores tendran que reconvertir sus programaciones hacia un
producto que le suene confiable al cliente para poder viajar, donde esta claro que
el turismo nacional se va a llevar una gran parte. Las agencias de viajes van a
sufrir una gran merma en este mismo periodo que también se sumaran a la venta
de lo que mercado requiera, insisto, la venta del mercado nacional sera muy fuerte
en los proximos meses, y obviamente todos tendremos que adaptarnos a los
deseos y gustos de los consumidores. Por eso va a afectar desde un punto de

vista del producto, teniendo que armar toda una serie de paquetes nuevos, o
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destinos que satisfagan al cliente. Pueden aparecer nuevos segmentos como
turismo de salud, turismo de aventura donde se exploren lugares menos
concurridos. Estos paquetes tendran costos promedio mucho menor a los que
estdbamos acostumbrados a vender, como por ejemplo un Oriente, un Europa, un
Estados Unidos, entonces las estructuras empresarias se van a resentir de cierta
forma, con lo que habra que hacer ajustes a la demanda. Es decir que se va a
tener que ajustar toda la demanda de la distribucion a la demanda realmente

existente.

Superado este periodo, quieren puedan superarlo lo mejor armado posible, veran
un periodo muy prospero porque esto sin duda va a ser asi. Esto ya paso en otros
periodos de la historia del turismo, no sélo hablando de la crisis econdmica de
Argentina sino también después del atentado a las torres gemelas en los Estados
Unidos en el afio 2001, la caida fue absolutamente considerable. Luego el turismo
nuevamente renacion cuando la gente tomd nuevamente confianza a los aviones y

a poder viajar. Lo mismo sucedio con las guerras del Medio Oriente.

Finalmente lo ultimo que puedo decir es que va a exigir de mucho marketing,
mucha creatividad por parte de toda la cadena de distribucién para poder captar
los pocos pasajeros que va a haber para el turismo internaciones. En este caso
todos los actores, las cadenas hoteleras, compainias aéreas, o distintos
proveedores van a tener que hacer un gran esfuerzo para poder cautivar a ese
turista que quiere viajar y al haber tanta competencia y oferta, van a tener que ser
muy atractivos para el turista para que este los elija. Por eso esta sera una etapa,
insisto, de puro y duro desafio para todos, para poder sobrevivir, para poder captar
al cliente, para poder seguir manteniendo el nivel de ventas que estabamos

teniendo.
c. Fernando Decundo — Departamento Comercial en AM Resorts

¢, Como pensas que afectd la aparicidon de las OTA’s al turismo internacional?
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Yo creo que las OTA'’s llegaron dando una respuesta a un publico que queria
decidir su viaje de manera online y rapida. Ese fue el principal cambio que
introdujeron en un mercado que estaba acostumbrabo a ser presencial y en grand
medida, donde las respuestas no eran automaticas. Los mas afectados
obviamente fueron las agencias de viaje, pero para muchos otros sectores, la

aparicion de las OTA’s les dio posibilidad de llegar a mercados muchos mayores.

¢ Cuales fueron los principales cambios que las OTA’s produjeron en las agencias

tradicionales?

Los principales cambios con respecto a las agencias tradicionales tienen que ver
con la rapidez y el acceso. Hoy en dia una gran mayoria, que seguramente ira
creciendo con los afos, define su viaje a través de dispositivos méviles, sea el
celular o la computadora, por lo que una agencia de viaje tradicional debe
acompafnar estos cambios y sumarle la atencion personalizada, tanto en la

preventa como en la postventa.

Quedarse quietos quejandose del papel de internet y las OTAS en el mercado no
va a servir de nada, las agencias tienen que trabajar para aprovechar este
momento de descontento con las principales paginas Web de turismo, para
demostrar que tienen la capacidad de gestionar un viaje con la misma velocidad,

mayor profesionalismo y atencion.
¢, Como imaginas el futuro del turismo después de esta pandemia?

No creo que haya muchos cambios, lamentablemente como sociedad no hemos
aprendido de la importancia del cuidado del medio ambiente y creo que una vez
que exista la vacuna, todo volvera a ser como antes, con espacios repletos de

turistas y sin darle importancia a la sustentabilidad.

En lo que refiere al papel de la agencia de viajes, como te comentaba antes, creo
que estan ante una oportunidad muy buena para captar aquellos pasajeros

descreidos o perjudicados por la impersonalidad de las paginas web de turismo.
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