| objetivo principal que
se pretende con esta re-
flexién es servir como
punto de discusion e investi-
gacion ante la amenaza que
deben afrontar las agencias
de viajes minoristas con res-
pecto a las nuevas tecnologi-
as en distribucion turistica.
Dada la importancia actual
de la distribucién en el &mbito
econdmico en general y, en el
comercial, en particular; y sa-
biendo que el turismo se ha
convertido en uno de los pila-
res basicos de la economia,
configurandose como la prime-
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convirtiendo en tema de deba-
te en todos los foros que se
organizan para analizar la inci-
dencia de las nuevas tecnolo-
gias sobre las agencias de via-
jes minoristas.

Desde este punto de vista,
tenemos una importante linea
de investigacién abierta para
Universidades y otros centros
que pretendan especializarse
en la distribucion turistica.

En segundo lugar, el turismo
es un sector heterogéneo, al-
tamente fragmentado e inte-
grado por multiples activida-
des diferentes entre si, aun-
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ra industria nacional, se enla-

que complementarias e interre-

zan los dmbitos de distribu-

cion y de turismo.

En primer lugar, la distribu-
cion comercial es una de las
funciones méas importantes de
marketing, formando un sector
especifico dentro del sistema
econdmico en su conjunto.
Ademas, cumple unos objeti-
vos claramente definidos y
analizados en manuales y nu-
merosas publicaciones.

No ocurre lo mismo cuando
se habla de distribucion turisti-
ca. Esta variable, de las cuatro
que forman el marketing-mix tu-
ristico, ha sido durante mucho

lacionadas; y es intensivo en
mano de obra, siendo el factor
humano la clave de su comer-
cializacion.

La compra de servicios turis-
ticos se caracteriza por la ra-
cionalidad y el consumo por la
estacionalidad. Existe una
fuerte interrelaciéon entre el
sector publico y el privado y la
politica econdmica influye de
> = manera decisiva en el turismo,
: i ya que, por ejemplo, una deva-

) » luaciéon de la moneda de un

5= pais puede llevar a que dicho
pais reciba mas visitantes.

A0

tiempo la que menor atencion

ha recibido por parte de los in-

vestigadores y, en consecuencia, el nimero de publica-
ciones en este sentido es bastante escaso. Sin embar-
go, podemos decir que en los dltimos afios se han co-
menzado a analizar la distribucion y los demas instru-
mentos del marketing turistico, aunque con una mayor
presencia de estudios descriptivos frente a los explicati-
vos. Ademas, en la actualidad, la distribucion se esta

Por otra parte, puede com-
probarse la importancia que
adquieren las variables turisti-
cas y su influencia en las macromagnitudes del sistema
econdmico, al decir, por un lado, que el turismo en Es-
pafia representa mas del 10% del PIB a precios de mer-
cado y, por otro, que, los datos del Registro de Caja del
Banco de Espafia cifran en 3,50 billones de pesetas
(21.035,42 millones de euros) los ingresos de la Balan-
za de Pagos por turismo y viajes para 1996 y en 622,7
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CUADRO N° 1

MAGNITUDES GENERALES Y TURISTICAS

MAGNITUDES GENERALES

1993 1994 1995 1996

POBLACION OCUPADA/MEDIA ANUAL (MILES DE PERSONAS) 11.876 11.727 12.041 12.396
PIB PM. EN TERMINOS CORRIENTES
BILLONES DE PESETAS 60,88 64,83 69,72 73,66
MILLONES DE EUROS 365.896,16 389.636,14 419.025,63 442.705,51
PRODUCCION TOTAL/TERMINOS CORRIENTES
BILLONES DE PESETAS 108,00 115,12 124,35 131,38
MILLONES DE EUROS 649.093,07 691.885,13 747.358,55 789.609,70

MAGNITUDES TURISTICAS

EMPLEO TURISTICO/MEDIA ANUAL (MILES DE PERSONAS) 1.102 1.116 1.147 1.174
VAB DEL TURISMO/DIRECTO + INDIRECTO
BILLONES DE PESETAS 5,09 5,56 6,64 7,16
MILLONES DE EUROS 30.591,51 33.416,27 39.907,20 43.032,46
PRODUCCION TURISTICA/DIRECTA + INDIRECTA
BILLONES DE PESETAS 9,25 10,11 12,39 13,39
MILLONES DE EUROS 55.593,62 60.762,32 74.465,40 80.475,52

Fuente: La Actividad Turistica Espafiola; varios afios. AECIT.

millones de pesetas (3,74 millones de euros), los pa-
gos. Por lo tanto, el saldo neto para 1996 fue de 2,88
billones de pesetas (17.309,14 millones de euros), un
10,3% mas que en 1995.

Si afiadimos el consumo turistico, se demuestra
cuantitativamente esta importancia del sector dentro de
la estructura econémica de Espafia (1): incluye el de los
residentes y no residentes, valorado en 7,83 billones
de pesetas (47.077,28 millones de euros) en términos
nominales y 5,87 billones de pesetas (35.279,41 millo-
nes de euros) en términos reales para 1996 (base
1990); y se reparte, por citar algunas cifras, entre
12.000 empresas hoteleras, 59.000 de restauracion,
casi 6.000 agencias de viajes y el resto de empresas
que ejercen su actividad en areas turisticas que gene-
ran empleo para mas de un millén de personas en pro-
medio anual.

En este sentido, puede observarse este efecto com-
parado en el cuadro n® 1, donde aparecen tres magnitu-
des generales del sistema econdmico y las mismas
magnitudes para el sistema turistico.

CARACTERISTICAS
DE LA DISTRIBUCION EN TURISMO
Asi, conjugando ambas actividades, distribucion y turis-

mo, puede delimitarse el concepto de distribucion en tu-
rismo, como aquella tarea que trata de facilitar informa-
cion y el acceso del comprador al producto a través del
disefio de la estrategia de comercializacién y de comuni-
cacion. Teniendo en cuenta que cada cliente tiene sus
propias necesidades, se trabaja con grupos de perso-
nas que tienen caracteristicas dispares, es decir, son
distintos segmentos de mercado. Ademas, se puede
elegir entre varios tipos de distribucidon en funcién de
los siguientes aspectos:

= Posicionamiento buscado por la empresa.

= Tipo de servicio que venda.

= Caracteristicas del mercado al que se dirija.

= Legislacion vigente.

= La propia estrategia empresarial.

= Grado de implicacion en la relacién cliente-servicio.

= Cobertura del mercado.

= Interaccion con las empresas distribuidoras.
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CUADRO N° 2
TIPOLOGIA DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

AGENCIAS DE VIAJES MAYORISTAS ~ MAYORISTA-MINORISTA MINORISTAS
CENTRALES 123 271 2.324
SUCURSALES 224 1.887 1.328
TOTAL 347 2.158 3.652

Fuente: La Actividad Turistica Espafiola en 1996. AECIT, 1997.

El canal mas utilizado en este campo se configura con
la intervencion de “las agencias de viajes”, constituyen-
do una actividad econémica independiente.

ACTIVIDAD DE LAS AGENCIAS DE VIAJES
Las agencias de viajes constituyen una actividad que ha
experimentado un gran crecimiento en los Gltimos veinte

afios (un ritmo de aproximadamente el 6,5% anual). Sin
embargo, no siempre el incremento en las ventas ha su-
puesto para este subsector un aumento de la rentabili-
dad, debido a la creciente competitividad y, en conse-
cuencia, lo que se produce es el efecto contrario: des-
censo en los margenes. Ademas, existe una fuerte con-
centracion ya que las diez primeras empresas controlan
el 40% de la facturacion.

En Espafia, como en otros paises, se caracterizan por
su heterogeneidad funcional derivada de la existencia
de dos tareas bésicas en la intermediacion turistica:

1. Funcién de produccién, realizada por las agencias
mayoristas.

2. Funcién de distribucién, propiamente dicha, que co-
rresponde a las agencias minoristas.

De esta doble funcién se deduce que existen distintos
tipos de agencias. Aquéllas que son catalogadas como
mayoristas, las que son minoristas y un tercer tipo, las
denominadas agencias mixtas, que operan como mino-
ristas aun cuando pueden hacerlo como mayoristas.

Segun los dltimos datos disponibles (2), el 37,1%
(2.158) del conjunto de las agencias de viajes minoris-
tas pertenece al grupo de las mixtas y el 62,9% (3.652)
son minoristas puras. Las 271 centrales de las agen-
cias mixtas ejercen su actividad como mayoristas y las
sucursales como minoristas (cuadro n® 2). La estructura
del mercado esta integrada en su mayor parte por em-
presas de reducida dimensioén, ya que el 90% de las mi-
noristas posee una plantilla inferior a 10 trabajadores.

En cuanto a la distribucién geogréafica de las agencias
de viajes, existe una fuerte concentracion territorial: en
tan sélo siete provincias (Madrid, Barcelona, Baleares,
Gran Canaria, Tenerife, Girona y Malaga) se encuentran
el 70% de los puntos de venta.

De igual modo, de las 123 empresas mayoristas, el
46,3% (57) estan en Madrid y el 17,8% (22) en Catalu-
fia. Sélo en dos comunidades se concentra el 64,1% de
las mayoristas. Esta concentracion se puede considerar
como amenaza a la entrada de agencias de viajes fuera
de dichas zonas. La causa de esta disparidad geografi-
ca es la fuerte concentracion también de los visitantes
extranjeros en determinadas zonas, configurdndose esta
actividad como meramente receptora de los movimien-
tos internacionales de turistas hacia Espafa.

Ante esta situacion, con la intervencién casi Unica en
la distribucion turistica de las agencias de viajes, se
plantea la aparicion de nuevos canales, muchos de
ellos, en fase de desarrollo, debido al avance de las
nuevas tecnologias.

NUEVAS TECNOLOGIAS Y CAMBIOS EN EL ENTORNO

Entre los cambios mas recientes experimentados por
las nuevas tecnologias de las comunicaciones destacan
la mayor utilizacion de Internet y la creciente accesibili-

dad de los clientes a los sistemas de distribucion alter-
nativos basados en esas tecnologias.

Por otro lado, también se esta produciendo una dismi-
nucion de la actividad de las agencias debido a la incor-
poracion de los procesos automaticos en la reserva y
emision de billetes.

Estos hechos muestran que se estan produciendo
cambios en el entorno competitivo y, en consecuencia,
surge el siguiente interrogante: ¢qué acciones pueden
seguir las agencias para incrementar su competitividad?
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La solucidon a esta cuestién parte
de las posibles estrategias de inte-
gracion, horizontal o vertical, y la
especializacion.

—Horizontal: mejorar cuotas de
mercado y eliminar competidores.
—Vertical: controlar més la oferta.
—Como alternativa podria existir
una especializacién por productos

«Los expendedores automaticos
de billetes, que permiten obtener el
billete sin la intervencién de ningun
agente. Supone una amenaza para
aquellas agencias cuyos ingresos
dependen principalmnete de este
producto. Esta modalidad de venta
se ha adoptado en diversos aero-
puertos espafioles y algunos ejem-

o0 incluso por zonas, es decir, crear

plos son los instalados por Viajes

agencias de barrio donde el cliente
encuentre un trato muy personali-
zado y ademas esté cercano al lu-
gar de trabajo o de residencia.
Existen algunos indicios de la po-
sible evolucion de esta actividad:
primero, las agencias de viajes in-
dependientes representan la mayo-

ria del colectivo en Espafia y son

Halcon y La Caixa.

ela facturacion sin billete. De
gran crecimiento en los ultimos
afios. Es un billete electrénico que
sustituye al billete fisico actual. Se
esta utilizando en Espafia por la
compafiia Iberia y limitandose de
momento al tréfico nacional.

eLas grandes superficies. Algu-

las que tienen una situacién finan-

ciera menos atractiva y, por tanto, para ellas se prevé la
concentracion como mejor estrategia; segundo, la con-
centracion horizontal se consolidara en el futuro; vy, ter-
cero, aquéllos que se han integrado verticalmente domi-
nan el sector.

CANALES ALTERNATIVOS
Se pueden analizar los canales de distribucién alternati-
VoS en esta actividad, que son, principalmente:

=l as centrales de reservas. En la actualidad, y desde
hace unos afios, inciden cada vez con mayor fuerza so-

bre el cliente directo (empresas), dejando asi a un lado
a las agencias minoristas que inicialmente eran su Uni-
co ambito de actuacion.

=l a venta directa de los prestadores finales de servi-
cio. La venta directa se esta convirtiendo en una amena-
za para las agencias de viaje debido a que existe lo que
podemos denominar un proceso de desintermediacion
creciente donde se acerca la reserva al cliente final.

elas redes de informacion. Aunque actualmente en
Espafia la utilizacién de Internet para la contratacion de
viajes es escasa, esta modalidad se esté configurando
como un canal sustitutivo para un futuro cercano y, en
principio, para un determinado perfil de clientes (18-30
afios, universitarios, clase media) y con posterioridad ird
abarcando a otros usuarios también de Internet. En
cualquier caso, este medio se utiliza para productos po-
co complejos y facilmente evaluables.

nas ya tienen sus propias agencias
de viajes (El Corte Inglés, Eroski...) y han preparado el
terreno para la instalaciéon de unidades de venta de via-
jes en sus dependencias con un mayor nimero de horas
de atencidn al publico.

Una conclusién que se puede obtener de lo anterior
indica que no es lo mismo pertenecer al segmento de
las agencias de viajes que al segmento de la distribu-
cién turistica. El campo de actuacion es mucho mas am-
plio en el caso de la distribucion. En definitiva, las agen-
cias de viajes minoristas, que son la gran mayoria, de-
ben aumentar el valor afiadido que dan al cliente para
intentar mantenerse dentro del sector.

Por dltimo, en relaciéon a las potenciales y actuales
formas de distribucién turistica, considerando quiénes
son los clientes de las agencias de viajes (empresas,
grupos organizados, clientes individuales), se puede pro-
nosticar que en los proximos afios se desarrollaran pro-
cesos de integracién y de especializacion para consoli-
dar estos nuevos canales cortos y, en algunos casos,
directos, que se estan implantando en la actualidad. m

NOTAS

(1) “La contribucién de la actividad turistica a la economia espafola”
en La Actividad Turistica Espafiola en 1996. Asociacién de Expertos
Cientificos en Turismo. AECIT, 1997, pp.25-38

(2) “Las agencias de viaje en Espafia” en La Actividad Turistica Es-
pafiola en 1996. Asociacién de Expertos Cientificos en Turismo. AE-
CIT, 1997, pp.109-115
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