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Resumen: En el ambito de la intermediacién turistica en Espafia, la coyuntura econémica, social y tecnolégica
desempenia un papel determinante en su desarrollo, lo que demanda la aplicacién de nuevas estrategias de
comercializacién como es el caso, entre otras, del marketing de afiliacion.

El objetivo de este articulo se fundamenta en analizar la relacién existente entre las agencias de viajes espa-
nolas y el marketing de afiliacién como herramienta online. Dadas las caracteristicas propias del estudio, la
revision de la literatura aconsejé, como mas pertinente, el diseno e implementacién de una metodologia de
caracter cualitativo orientada a la obtencién y analisis de informacién primaria que, a su vez, permitiese ser
complementada por fuentes secundarias; en este sentido se opté por la realizacién de entrevistas en profun-
didad, de caracter abierto, a expertos relevantes en el tema objeto de estudio.

El desarrollo de dicha metodologia ha permitido contrastar las pertinentes hipétesis, surgidas del previo
marco configurador del estado del arte y, por consiguiente, la extraccién de las correspondientes conclusiones.

Palabras Clave: Intermediacién turistica, agencias tradicionales u offline, agencias online, marketing de
afiliacidn, estrategia, comercializacién, publicidad.

The tourism intermediation in Spain and its relationship with Affiliate Marketing: an approach
to the reality of Travel Agencies

Abstract: In the area tourist intermediation in Spain, the economic, social and technological conjuncture is
playing an important role in its development, which requires the implementation of new strategies of com-
mercialization as the affiliate marketing.

The aim of this paper is based on analyzing the relationship between Spanish travel agencies and the af-
filiate as tool online. Owing to the specific features of the study, a review of the literature showed as more
appropriate the design and implementation of a qualitative methodology, focused on getting and analyzing
the primary data, which could be supplemented by other secondary sources. Regarding this, in-depth and
open-ended interviews to relevant experts in the field of the study were taken.

The development of such methodology allows the contrast of the pertinent hypothesis that became from the
previous frame of the state of art and, therefore the extraction of their conclusions.

Keywords: tourism intermediation, traditional agencies or offline, agencies online, affiliate marketing,
strategy, commercialization, advertising.
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1. Introduccion

El contexto econémico y social que describe al entorno empresarial, posibilita que la toma de deci-
siones por parte de las organizaciones se encamine al disefio y aplicacién de estrategias cuyo objetivo
prioritario se focalice en captar a aquellos consumidores con poder y criterio de decisién; asi como en
convencer a los disconformes, a través de informaciones que generen valor y les aporten confianza. El
objetivo principal es fidelizar a los clientes.

En este sentido, Internet ha supuesto para el marketing empresarial nuevos retos, no sélo por
la aportacién de nuevas herramientas para la captacién y fidelizacién de clientes, sino también por
permitir un mayor contacto y conocimiento, para atender las necesidades y demandas del consumidor
y lograr, incluso, una cierta interactuacién entre los diferentes agentes que intervienen en el proceso
de comercializacion.

Ante este escenario, los intermediarios turisticos® en general y en concreto las agencias de viajes
estan experimentando importantes cambios. El subsector de los viajes tradicionales se enfrenta a
situaciones de incertidumbre, afectadas principalmente por la coyuntura econémica actual, asi como
por la incursién de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TICs). Las TICs han posibilitado
la aparicién y el crecimiento de las agencias online, al haber sido capaces de adaptar la oferta de
servicios turisticos a los cambios tecnoldgicos y a la demanda actual al ofrecer nuevas oportunidades
a los consumidores para disfrutar de los mismos productos a precios mas competitivos y reportarles
idéntica o similar satisfaccion.

Tal y como sefiala Fraiz et al (2012), en el universo de las TICs todo ocurre a una velocidad de vértigo.
Las relaciones entre las agencias y el cliente han variado notablemente, de modo que los procesos de
distribucién y de acceso a las reservas se han vuelto mas dindmicos. En el caso de las agencias online,
se han desplazado los lugares fisicos y se han sustituido por espacios virtuales en los que el contacto
personal se ha restringido enormemente siendo reconducido a través de la red, lo cual ha derivado en
mejoras de costes, rapidez y eficiencia sin menoscabar la atencién personalizada que se realiza.

A finales de la década pasada y, segun el Estudio General de Internet? (EGI, 2006) méas de la mitad
de las compras que se realizaron en Espana a través de la red correspondieron a viajes, se puede por
tanto observar como las agencias virtuales han encontrado una nueva férmula de negocio y orientacién
al mercado.

En el caso de las agencias tradicionales u offline se aprecia un importante descenso en relaciéon al
namero de puntos de venta. De las 9.127 agencias IATA? que configuraban el panorama en el afio 2007
se pasd a 8.689 en el ano 2008, lo que supuso un descenso del 4,8%; en el afio 2009 el niimero descendid
a 7.500, hasta llegar a los 5.881 puntos de venta del 2011%, lo cual representaba un 22% menos o lo que
es lo mismo, 1.556 agencias menos (De la Rosa, 2011).

La relevancia de estos datos incide también de forma directa, en el descenso del niimero de empleados
de estas agencias. Segtn datos difundidos por el Ministerio de Trabajo e Inmigracién (2012), en diciembre
de 2011 el ntimero de trabajadores ascendia a 52.920, lo que representaba un descenso del 2,3% en relacién
a 2010. Un afio antes, en 2009, estas empresas habian dado empleo a 53.929 profesionales asalariados.

Conforme a los datos citados, la situacién del sector travel en Espana atraviesa por momentos dificiles,
tanto en relacién al descenso en el nimero de agencias offline, al personal empleado por ellas, asi como
a la importancia que, cada vez mas, acaparan las agencias online.

Todos estos cambios propician que intermediarios turisticos como las agencias de viajes, se vean
abocadas a plantear estrategias para competir eficientemente en los momentos de crisis; surge asi
la posibilidad de aplicar una nueva herramienta: el marketing de afiliacién. Modelo capaz de ofrecer
oportunidades para que dichas empresas puedan sobrevivir y enfrentarse a los entornos cambiantes,
a través de la realizacién de una publicidad online dirigida a un segmento de demanda determinado,
capaz de posibilitar un ahorro en los costes y revertir positivamente en la obtencién de beneficios.

2. Estado de la cuestiéon

La creacién de nuevos modelos de comunicacion, en los que el marketing online ha desempefiado
un papel relevante, asi como el desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TICs),
han sido hechos ciertamente significativos para el sector turistico en la tltima década, al propiciar un
determinado cambio de paradigma en la comercializacién y en la promocién de productos turisticos.
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Numerosos autores analizan este cambio en sus respectivas investigaciones Werthner y Klein (1999);
Rastrollo y Alarcén (2000); Doolin, Burgess y Cooper (2002) y coinciden en indicar que las tecnologias de
la informacién no s6lo reducen costes, sino que incrementan la eficacia operativa de las organizaciones
que las emplean y desarrollan un importante papel en la venta, comercializacién y comunicacién en
el sector turistico.

Sin embargo, en el Aambito académico, el marketing de afiliacién, como disciplina emergente en la
ultima década y motivo de analisis de este articulo junto con el subsector de las agencias de viajes,
todavia no ha sido objeto de una relevante atencién por parte de los investigadores en marketing, cuestién
que se refleja en escasas aportaciones al ambito cientifico. La revision de la literatura muestra que, de
momento, son muy pocas las publicaciones académicas en cuyos respectivos nimeros aparecen trabajos
relacionados, directa o indirectamente, con esta nueva modalidad del marketing. Ante esta evidencia
y de acuerdo con Kirkpatrick y Locke (1992), puede considerarse que si las publicaciones en revistas
académicas de prestigio se utilizan, generalmente, como evidencia de la actividad investigadora en una
rama, se puede concluir que esta disciplina est4 en una etapa incipiente de su desarrollo cientifico. En
el mismo sentido, Jafari (2005) sefiala la importancia que las publicaciones cientificas tienen en los
distintos campos a la hora de reconocer el valor, implantacién y aceptacién por la comunidad académica
de una nueva disciplina o tematica dimanante de ésta.

En lo que respecta a la revision de la abundante literatura existente sobre turismo, son significativas
algunas obras de diferentes autores que permiten tener una visién mas préxima del sector turistico,
desde su origen e importancia como actividad econémica, con la finalidad de comprender de qué modo se
gestionan las empresas turisticas, especialmente las agencias de viaje, asi como las tendencias futuras
del sector, atendiendo principalmente a la diferenciacién y competitividad que puede aportarles las
nuevas tecnologias, entre ellos cabe citar a: Buhalis (1995); Wardell (1998); Vellas y Becherel (1999);
Suarez, Vazquez y Diaz (2004).

Por otro lado, siendo conscientes de que las agencias de viajes son el principal agente de intermediacién
turistica del mundo (Middelton, 1997), y de la importancia de éstas en la distribucién turistica, se
observa una escasa atencion sobre dicha tematica por parte de los investigadores tal y como sefialan
Bitner y Booms (1982); Booms y Kendall (1989) y Goeldner y Ritchie (2009).

No obstante, en el contexto de las agencias de viajes en Espafia, existen trabajos cientificos que analizan
la importancia de generar valor al cliente para fidelizarle, al entender que lo importante es disponer
de una ventaja competitiva, que contribuya a diferenciar a la organizacién (Lépez, 2001; Sousa, 2003;
Esteban, 2003 y Suérez, 2004) y satisfacer al cliente (Millan, 2001, Suarez et al, 2007 y Guijarro, 2010).

Otras investigaciones dirigen la atencién hacia Internet como el futuro de la intermediacién turistica,
analizando la respuesta que ofrecen las agencias de viajes a los importantes cambios que introduce la
sociedad de la informacién (Albert, 2006; Andreu, 2009; Berné et al, 2011). Del mismo modo Alza (2004);
Garrido (2010) y Galhanone et al (2010), realizan un analisis del perfil del internauta, incidiendo en las
posibilidades que ofrece este canal como plataforma para la comercializacién de los productos turisticos
y la satisfaccion de las necesidades.

3. La intermediacion turistica en Espana desde la perspectiva de las agencias de viajes

Desde que comenzé la crisis econémica en Espafia han cerrado mas de 4.000 agencias de viajes
tradicionales, y ello ha afectado a una cuarta parte del sector.

El anélisis histérico del mercado espafol, centrado en las agencias de viajes, muestra como rasgo
caracteristico la sobredimensién en la oferta, de modo que la disminucién en el volumen de negocio de
estas empresas ha contribuido a subsanar de algin modo este problema, en detrimento de las agencias
pequenas, que se han visto especialmente afectadas.

Desde el tercer trimestre de 2007, se aprecia una contraccién en las ventas de viajes hacia destinos
espafoles, lo cual ha incidido significativamente en un gran nimero de agencias de viajes minoristas
y mayoristas de nuestro pais, tal y como se desprende de los datos publicados por el Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio de Espafia a través del Instituto de Estudios Turisticos (2008, 2009,
2010 y 2011). Ahora bien, el crecimiento de los viajes en el mercado internacional con mayores margenes
empresariales y la leve alza de los precios, han neutralizado el efecto del retroceso en el crecimiento
de las ventas y posibilitado asi una cierta estabilizacién en cuanto al incremento interanual de los
beneficios en el tercer trimestre de 2007.
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El turbulento escenario econémico acaecido desde el afio 2008, ha provocado un descenso de la
demanda turistica, lo cual ha generado que los grupos turisticos espafoles mas importantes lleven a
cabo importantes esfuerzos para reducir los costes, y mantener asi el nivel de beneficios de 2008 tanto
en: el sector minorista y mayorista, como en los grupos turisticos empresariales y comerciales.

En este sentido, la aplicacién de las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién (TICs) en las
ultimas décadas, ha afectado al entorno competitivo, con especial repercusion para la industria turistica
en general y para las agencias de viajes en particular (Sheldon et al, 2001).

La irrupcién en el mercado de canales de comunicacién, comercializacién y distribucién como
Internet, ha posibilitado poner al alcance de las organizaciones y del consumidor turistico poderosas
redes y tecnologias, asistiendo de este modo al nacimiento de nuevos conceptos y modelos de gestién
en el contexto turistico. Internet se ha convertido, por tanto, para las empresas de intermediacion
turistica, en un escaparate virtual informativo y comercial de Ambito internacional, al representar un
complemento a la faceta presencial que tradicionalmente realizan.

Todos los cambios econémicos, sociales y tecnolégicos que se ciernen sobre el entorno actual, llevan
al sector de la intermediacion turistica a replantearse soluciones para sobrevivir y mantenerse en el
mercado. Entre las mismas se encuentran (Hosteltur, 2012):

+ La internacionalizacién y las alianzas en el A&mbito turistico-empresarial.

* Una nueva filosofia de precios.

» La concentracién sectorial del propio subsector de los viajes.

+ La especializacién.

En virtud del panorama descrito y antes de analizar la situacién del sector travel en Espana, es
importante destacar los tipos de agencias que operan en el mercado espafol y cuales son las normativas
a las que estan sujetas.

En relacién a la normativa vigente, debe hacerse referencia al Real Decreto 271/1988, de 25 de
marzo, por el cual se regula el ejercicio de las actividades propias de las agencias de viajes (BOE n° 76,
29 de marzo 1988). Asi, tienen la consideracién de agencias de viajes las empresas que, en posesion del
titulo-licencia correspondiente, se dedican profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio de
actividades de mediacién y/u organizacion de servicios turisticos, pudiendo utilizar medios propios en
la prestaciéon de los mismos.

La condicién legal y 1a denominacién de agencias de viajes quedan reservadas exclusivamente a las
empresas a que se refiere el apartado anterior. Los términos “viaje” o “viajes” s6lo podran utilizarse
como todo o parte del titulo o subtitulo que rotule sus actividades, por quienes tengan la condicién legal
de agencias de viajes.

Son por tanto objeto o fines propios de las agencias de viajes los siguientes:

+ La mediacién en la venta de billetes o reserva de plazas en toda clase de medios de transporte,

asi como en la reserva de habitaciones y servicios en las empresas turisticas.

+ La organizacién y venta de los denominados paquetes turisticos o viajes combinados.

+ La actuacién como representantes de otras agencias nacionales o extranjeras para la prestacion, en

su nombre y a la clientela de éstas, de los servicios que constituyen objeto propio de su actividad.

+ Cualquier otro servicio que se reconozcan como propios de su actividad de acuerdo con la legislacién

vigente.

El ejercicio de las actividades a que se refiere el parrafo anterior estara exclusivamente reservado a las
agencias de viajes, sin perjuicio de la facultad conferida por la legislacién vigente a transportistas, hoteleros y
otras empresas turisticas para contratar directamente con los clientes la prestacién de sus propios servicios.

En lo referente a las tipologias, las agencias de viajes en Espafa pueden ser de tres tipos: Mayoristas,
Minoristas y Mayoristas-Minoristas:

* Son Agencias Mayoristas aquellas que proyectan, elaboran y organizan toda clase de servicios

y paquetes turisticos para su ofrecimiento a las agencias minoristas, no pudiendo ofrecer sus
productos directamente al usuario o consumidor.

* Son Agencias Minoristas aquellas que, o bien comercializan el producto de las agencias mayoristas,
proporcionandolo directamente al usuario o consumidor, o bien proyectan, elaboran, organizan y/o
suministran toda clase de servicios y paquetes turisticos directamente al usuario, no pudiendo
ofrecer sus productos a otras agencias.

* Son Agencias Mayoristas-Minoristas aquellas que pueden simultanear las actividades mencionadas
en los dos apartados anteriores.
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Es conveniente sefialar aqui otras dos leyes que atafien directamente al desarrollo propio de las
actividades de las agencias de viajes en Espafia. Por un lado, la Ley 21/95, de 6 de julio, de Viajes
Combinados, modificada por la Ley 39/2002° que pone de manifiesto dos aspectos fundamentales: la
necesidad de unificar criterios en el &mbito de la CEE, y el reconocimiento de los derechos y obligaciones
de los clientes de las agencias de viajes como consumidores.

Por otro lado, 1a Directiva 2006/123/CE del Parlamento Europeo y del Consejo del 12 de diciembre de
2006, més conocida como Directiva Bolkestein, relativa a los servicios en el mercado interior, establece
que quedan excluidos de su campo de aplicacién los servicios de transporte, e incluidos en general los
demas relacionados con el turismo. El texto cita expresamente los servicios de organizacién de ferias,
el alquiler de vehiculos y las agencias de viajes, los guias turisticos, los servicios recreativos, los centros
deportivos y los parques de atracciones.

4. Situacion de las principales empresas del sector travel que operan en Espana

Después de abordar, desde una perspectiva tedrica, las diferentes tipologias existentes en el sector
travel espanol, asi como la normativa aplicable al mismo, a continuacién se analiza la situacién de las
agencias de viajes: minoristas, mayoristas y online.

Agencias minoristas

Segun el ultimo ranking publicado por NEXOTUR de agencias de viajes minoristas, las diez grandes
redes que operaban en el mercado espafiol habian finalizado 2011 con una facturacién conjunta de
6.612,6 M€, un 6,5% mas que en 2010 cuando sus ventas se situaron en 6.208,8 millones.

Viajes El Corte Inglés mantenia su posicion de liderazgo, al superar en mas de 1.000 M€ a su més
inmediato seguidor, Halcon Viajes Ecuador. La red de agencias Viajes El Corte Inglés habia finalizado
2011 con 2.428 M€, un 6% mas que en 2010.

En segundo lugar aparece Halcén Viajes Ecuador®, que concluyé el afio con una facturacion de 1.374
M€, un 4,4% mas que en 2010. La empresa increment6 su participacion gracias al aumento del nimero
de franquicias.

En 2011 Viagjes Iberia se mantenia en tercera posicion, a la que ascendié en 2010 tras el cierre de
Viajes Marsans. La red minorista de la desaparecida Orizonia que, al igual que otras divisiones del
grupo, era objeto de una profunda transformacién (cambiando su denominacién comercial por Vibo),
presentaba la mejor evolucién. Sus 950 oficinas facturaron 955 M€, un 14,6% méas que en 2010. Sin
embargo, en febrero de 2013 estos rsultados no serian suficientes, ya que todas sus oficinas cerraron al
publico tras el preconcurso de acreedores presentado en los Juzgados.La cuarta plaza era para Carlson
Wagonlit Travel, que registraba un volumen de ventas de 500 M€, un 2,9% mas que en 2010.

Barcelé Viajes™ se instalaba en quinto lugar, con un incremento respecto a 2010 de 0,9%.

Almeida Viajes ocupaba la sexta plaza con 324 M€, un 6,5% maés que en el ejercicio anterior.

Viajes Jumbo Tours con 254 M€ registraba el tercer mayor incremento respecto a 2010, con una
variaciéon del 11,1%.

Le seguiria en octavo lugar Viajes Eroski Bidaiak con 218,9 millones, un 5,3% mas que en 2010.

Al igual que en ediciones anteriores, American Express Barcelé mostraba una cierta falta de
transparencia, al no facilitar datos sobre su facturacién. Si se tiene en cuenta el volumen de ventas
obtenido en 2007, Gltimo afio que presentd sus resultados, se posicionaria en noveno lugar, pero ante la
carencia de informacidn, las cifras de esta agencia no se incluian en los resultados globales del ranking.

Nautalia, que inici6 su andadura en marzo de 2011, tampoco hacia publicos sus datos de facturacion.

Tras American Express (Amex) Barceld, en décimo lugar aparecia Olympia Viajes, que experimentaba
un descenso de ventas del 2,1%, hasta alcanzar los 165,9 M€, mientras que IA Vigjes cerraba el ranking
con 83,7 millones, un 15,6% més que en 2010.

Agencias mayoristas

Las ocho primeras mayoristas de viajes que operaban en el mercado espafiol en 2011, facturaron 2.998
M<€. Después de un positivo 2010, donde incrementaron su volumen de negocio un 7%, la incertidumbre
econémica y la debilidad del consumo interno provocaron un estancamiento de las ventas en 2011.
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Entre las principales novedades del “Ranking NEXOTUR de mayoristas de viajes” (2011) destacaba
el cese de operaciones de Nobeltours. Era el segundo afio consecutivo en el que caia un gran turoperador,
ya que en 2010 habia sido Tiempo Libre-Mundicolor.

El ranking en 2011 seguia liderado por la hoy desaparecida, Orizonia, que ademéas ampliaba su
distancia con Travelplan. Este grupo cerraba el afno con una facturacién de 1.093 M€, un 7,3% mas
que en 2010, cuando se llegaron a alcanzar 1.019 millones.

En segundo lugar aparecia Travelplan con un volumen de ventas de 650 M€. Sin embargo, la cifra de
negocio registraba el mayor descenso interanual, con una bajada del 11,6%, 85 M€ menos que en 2010.

Pullmantur se afianzaba en la tercera posicion. La mayorista propiedad de Royal Caribean cerraba
el afio con 466 M€, un 13,7% mas que en el ejercicio anterior.

Mundosenior mantenia la cuarta plaza, a la que ascendié en 2008. La mayorista habia facturado
en el ultimo ano 318,8 M€, lo que supondria un 10,9% menos que en 2010.

Soltour, que en 2010 habia ascendido a la quinta posicién tras la quiebra de Tiempo Libre-Mundicolor,
concluia el ano con un volumen de ventas de 200 M€, un 1% menos que en 2010, cuando habia facturado
202 M€.

Panavisién, aparecia en el sexto lugar con una facturacién de 115,2 M€. Cifra que suponia un
aumento del 1,4% respecto a 2010, cuando habia superado los 113 M€.

Liderando el grupo de turoperadores de grandes viajes, revalidaba su posicién Catai Tours, que
facturaba 83 M€, un 3,3% mas que en 2010, cuando habia rondado los 80 M<€.

La tltima posicién era para Politours. El ejercicio contable de 2011 concluia con una cifra de negocio
de 72 M€, lo que habia supuesto un decrecimiento del 6,3% en comparacién con los resultados obtenidos
en el afno anterior.

Agencias online

Los principales efectos de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién sobre el sector turistico
en general y las agencias de viajes en particular, se pueden concretar en la agilizacién y simplifica-
cién del trabajo diario con herramientas integrales y en la multiplicacion de canales de promocién y
comercializacién.

Entre los elementos que han influido en todo ello cabe destacar, por un lado, los cambios acaecidos
en el comportamiento del consumidor turistico, puesto que ha pasado de ser un sujeto pasivo para
convertirse en un prescriptor; por otro lado, la promocién turistica también ha experimentado importantes
modificaciones, pasando de una comunicacién masiva a una relacién one to one.

En el tercer trimestre de 2012, el comercio electrénico en Espafa alcanzaba un volumen de negocio
total de facturacion de 2.705 M€, un 11,7% mas que en el mismo periodo de 2011. El primer sector era
el de las agencias de viajes y operadores turisticos, que copaban el 16,2% del total, con 438 millones, y
que supondria un aumento del 20,3% respecto al anterior trimestre, segin el informe de la Comisién
del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT, 2012).

Segun dicho informe, las reservas de hoteles por Internet, habian supuesto el 1,7% y el alquiler de
coches el 1,5%. Lo cual indicaba que la mayor parte de las reservas de estos productos, a través de la
red, se realizaban por medio de las agencias de viajes online.

Ante este escenario, las agencias virtuales que operan en Espana han tratado de encontrar su formula
de negocio y su mercado. A pesar de que en los dltimos afios han visto como su ritmo de crecimiento
mermaba y sus porcentajes de ventas aumentan llegando a ser superiores a los de las grandes agencias
tradicionales.

Del “Ranking HOSTELTUR de agencias de viajes online”, se puede apreciar como la comparacion del
total de las ventas de estas agencias aportaba un crecimiento en torno al 16% en 2011 respecto a 2010.
Las cifras correspondian a las ventas realizadas, tanto en el mercado espafol como en los mercados
internacionales.

Los datos de 2011 confirmaban el asentamiento de eDreams como lider indiscutible de las agencias
online que operaban en Espana, con més de 1.100 M , una cifra que la situaba a la par de las grandes
redes de agencias de viajes presenciales.

El segundo lugar del ranking lo ocupaba Rumbo, que en los tltimos afios habia visto como su volumen
de negocio mermaba. Con 495 M€ en 2011, crecia un 2% respecto al afo anterior.

En un tercer y cuarto escalén se sitian Logitravel y Atrdpalo con cifras de facturacién superiores a
los 200 M€. Cabe destacar el caso de Logitravel que habia crecido mucho en los dltimos tres afnos. En
2011 aument6 sus ventas un 40%, mientras que Atrdpalo lo habia hecho en un 30%.
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Una estrategia online en el sector viajes que en época de crisis parecia que iba a funcionar, fue la
férmula outlet o cupén descuento y, sin embargo, no ha llegado a calar en el mercado, siendo un ejemplo
de ello la francesa Voyages Privé. Pero lo que si ha resultado significativo es la incursién en los viajes
de los grandes portales oulet como Groupon, Lest Bonus, Planeo o Groupalia, entre otros.

Una vez analizada la situacién de las principales agencias de viajes que operan en el mercado espafiol,
cabe resenar que el progresivo aumento del habito del mercado emisor en reservar viajes a través de
Internet se esta dejando sentir entre las agencias tradicionales, que ven como cada vez entran menos
clientes potenciales en sus oficinas.

La competencia ocasionada por las agencias online, que siguen creciendo en plena crisis, asi como
la apuesta por la venta directa de los proveedores, especialmente los transportistas, son también los
causantes de los problemas por los que atraviesan las agencias tradicionales.

Para sobrevivir, las pequenas agencias tienden a apostar, ademas de por el aprovechamiento de las
tecnologias, por la especializacién y la puesta en valor de los factores que las diferencian de la oferta
online. Es decir, trato personalizado y asesoramiento.

5. El marketing de afiliacion y su potencialidad en la intermediacion turistica

Si se parte de la premisa de que la publicidad es una técnica que adquiere cada vez mas importancia
en el proceso de organizaciéon de las agencias (Albert, 1999), puede entenderse que el marketing de
afiliacién se esté consolidando como una herramienta clave en la implementacién de la publicidad
del sector turistico en general y de las agencias de viaje en particular, al generar una oportunidad de
negocio sin necesidad de realizar grandes inversiones en logistica y sin obligaciones financieras o de
gestién administrativa.

Este tipo de comunicacién comercial, también denominado de resultados, es una especialidad del
marketing interactivo caracterizado por la consecucién de resultados concretos y medibles de las campanas
publicitarias. Engloba todas aquellas relaciones comerciales en las que un anunciante promociona sus
servicios o productos mediante anuncios en las paginas de sus afiliados o publisher (IAB, 2010).

Cuadro 1: EL Marketing de Afiliacion.
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Fuente: IAB, (2010)
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Goldschmidt (2003) considera las razones por las que las empresas deberian desarrollar esta estrategia
de marketing: obtener el valor de estar conectado a muchos otros recursos; beneficiarse de los efectos de
red; y, en Gltima instancia, crear un mayor valor para si mismos.

Brown (2009) trata la afiliacién desde parametros de rentabilidad, al afirmar que es un método de
publicidad en linea altamente eficaz, en el que los comerciantes pagan a un sitio Web independiente
para promover los productos o servicios de un anunciante.

La IAB (2010) clasifica la afiliacién en funcién de los tipos de afiliados; asi establece seis categorias de
afiliados: paginas Web con contenidos especificos y de interés personal; cash back y sitios que reparten
sus ingresos con los usuarios finales; PPC afiliados que trabajan en motores de busqueda 6 buscadores;
bases de datos de e-mail marketing; bases de datos de co-registro y redes de afiliacién.

En cuanto a los modelos de negocio donde se desarrolla afiliacién y centrandonos en el European
Affiliate Marketing Landscape Report (2011), puede puntualizarse que el mas extendido es el desarrollado
en portales, tanto verticales como horizontales, con un 21% del total de la inversion; le siguen los datafeed
y los comparadores con un 12% ambos, para después encontrarse con los nichos, 11,53%, el modelo cash
back con un 10,56% y el e-mail con un 7,15%. El resto de opciones muestran porcentajes mas bajos,
desde 7% del SEM hasta el 1% de las redes sociales o los co-registros. Es significativo que siendo las
redes sociales un fenémeno en clara expansion, en lo que se refiere a los modelos de negocio en los cuales
se desarrolla el marketing de afiliacién todavia no se puede decir que tengan excesiva repercusion.

Cuadro 2: Modelos de Negocio

1,11% 7,15%

B Cashback / Incentive

B Comparision

¥ Content / Portal

¥ Datafeed

B E-mail

= Mobile / App Development
Miche / Micro-Niche
Paid Search
Remarketing
Voucher
Other

Fuente: Adaptado de European Affiliate Marketing Landscape Report (2011)

Respecto a las herramientas utiles para el desarrollo del marketing de afiliacién en los modelos de
negocios, el mismo informe sefiala como métodos mas utilizados: enlaces de texto; banners; data feeds;
catalogos de cddigos libres; plugins wordpress y videos.

Por regla general, un afiliado entra de forma habitual en uno o varios programas de afiliaciéon® que
le generan un beneficio a modo de porcentaje sobre las ventas realizadas en la web del anunciante. Las
remuneraciones por afiliacién pueden plasmarse de diferentes maneras, por ejemplo el clic, el doble
clic, los formularios, las ventas etc., y varian en funcién del sector de actividad y de los productos de
la empresa anunciante.

En el afio 2001 existian més de un millar de programas (Silverstein, 2001), de los que Amazon.
com era el mas importante (Bruner, Harden y Heyman, 2001). Y aunque se trata de una disciplina
relativamente novedosa, el marketing de afiliacién ya ha experimentado importantes cambios a lo largo
de los ultimos anos (1994-2012). Asi puede hablarse de Afiliacién 1.0: del Banner al CPA; de Afiliacién
2.0: Display y SEM,; y, por tltimo de Afiliacién 3.0: la nueva generacion.

Después de ocho afios de desarrollo del marketing de afiliacién en Espafia, con mas de una veintena
de plataformas en el mercado (aunque el 80% del negocio lo gestionen diez), el modelo de pago por
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resultados se enfrent6 a nuevos retos y desafios en el afio 2012. En opinién de Valdivielso (2011), el
marketing de afiliacién en Espafia se enfrenta a: competencia feroz; long-tail en entredicho; escaso grado
de fidelizacién y desconocimiento del modelo de afiliacidén; formatos creativos en tela de juicio; falta de
campanas de trafico cualificado; reducido nimero de anunciantes; y, un analisis de resultados pobre.

Las webs afiliadas actdan como herramienta del anunciante a la hora de dar a conocer sus productos
y generarles ventas, de las cuales se obtiene la comision correspondiente para dicho portal(es) afiliado(s).
Es una relacién muy estrecha que permite crear vinculos profesionales entre anunciantes y afiliados,
basados en una relacién de idoneidad, asi como afianzados gracias a la reputacion del afiliado y a la
relevancia de la calidad del contenido del site del afiliado e igualmente del posicionamiento ostentado
por el producto del anunciante; ademaés, gracias a la viralidad del canal, junto a la reputacién, la
relevancia y la confianza, la facilidad para alcanzar el objetivo de la afiliacién se antoja mas factible.

A todo ello cabe anadir que se generan mas opciones para establecer alianzas y sinergias, lo cual
permite aumentar los tiempos de conectividad e incrementar las opciones de éxito. Por tultimo, la
intensidad de los incentivos, es decir mayores y mejores remuneraciones, hace que las cadenas formadas
en afiliacién ayuden al éxito.

Entre las ventajas generales que pueden ofrecer los programas de afiliaciéon para el subsector de
las agencias de viajes estan: permitir tener una red online de prescriptores que cobran por resultados
generados; ofrecer capacidad de segmentacién para llegar al target adecuado; mayor capacidad de
integracién con los medios afines al producto o servicio; posibilitar la optimizacién para conseguir los
mejores resultados; controlar el gasto publicitario en tiempo real; alta capacidad de medicién y métricas
y menor gasto en inversién publicitaria que con otras estrategias de marketing (IAB, 2010).

6. Objetivo, hipotesis y metodologia de la investigacion

El objetivo de este articulo se fundamenta en analizar la relacién existente entre la intermediacién
turistica en Espafia (agencias de viajes offline o tradicionales y online) y el marketing de afiliacién.

Dicho objetivo surge como consecuencia de la importancia que, cada vez mas, alcanza esta herramienta
en el sector travel; asi como de la revision de la literatura cientifica que trata sobre esta disciplina y
que muestra actualmente un limitado namero de trabajos. E igualmente, por la importancia que puede
llegar a alcanzar la utilizacién de esta herramienta en el Ambito online, por parte de las agencias.

A continuacion se detallan las hipdtesis de trabajo que subyacen al objetivo de estudio y que surgen
como consecuencia del analisis efectuado en el marco teérico:

Hipdtesis I: Las empresas de intermediacién turistica espanolas se decantan por implementar el
marketing de afiliacién de manera paulatina.

Hipétesis II: La importancia y repercusién del marketing de afiliacién para las empresas de inter-
mediacién turistica espafiolas offline es similar a las online.

Hipdétesis III: Las empresas de intermediacion turistica espafiolas estan destinadas a utilizar
herramientas online, como el marketing de afiliacién, para comercializar sus productos.

La metodologia de la investigacion se asienta por un lado, en la utilizacion de fuentes secundarias, las
cuales se han apoyado principalmente en la informacién facilitada por empresas privadas que desarrollan
el marketing de afiliacion: IAB; publicaciones relacionadas con agencias de viajes: HOSTELTUR o
NEXOTUR, asi como por fuentes documentales publicadas por determinados organismos publicos y
privados relacionados con el turismo: IET, FRONTUR, FAMILITUR...

Por otro lado, la utilizacién de fuentes primarias mediante la realizacién de entrevistas en profundidad
ha supuesto un método de obtencién de informacién muy conveniente para poder extraer, entre otras
cosas, informacién compleja, confidencial o juicios abiertos ante la informacién requerida (Taylor y
Bogard, 1992; Delgado y Gutiérrez, 1994; Sarabia, 1999 y Grande y Abascal, 2000).

En este trabajo, la aplicacién de una investigacién cualitativa se sustenta en la existencia de diversos
estudios relacionados con el Ambito de las agencias de viajes, en las que la utilizaciéon de entrevistas
en profundidad han jugado un papel relevante para: analizar el objeto de estudio; como primera
aproximacién a una posterior investigacion cuantitativa o como complemento al uso de otras técnicas de
tipo cualitativo. Cabe destacar asi en relacién a la revisién de la literatura, los trabajos realizados por
Parra, Melchor y Ramos (2003); Rodriguez del Bosque, San Martin y Collado (2005); Moreno y Aguiar
(2006); Andreu, Curras y Sanchez (2009); Galhanone, Marques, Toledo y Mazzon (2010); Guijarro (2010);
Berné, Garcia y Gareia (2011, 2012).
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Dada la naturaleza de esta investigacion y el objetivo de la misma, en el que se trataba de abordar
un problema concreto con una muestra relativamente limitada de expertos y profesionales del sector,
se optd por entrevistas de caracter semiestructurado, en las que a partir de un guién inicial con los
aspectos a abordar, se adapté su desarrollo en funcién del entrevistado y la evolucién de las mismas
(Trespalacios, Vazquez y Bello, 2005; Grande y Abascal, 2011).

En relacién a la busqueda de resultados concluyentes sobre el fendmeno a investigar, se elaboré un
guidén con preguntas meditadas y estructuradas, si bien se doté a la entrevista de una cierta flexibilidad
y por ello un planteamiento de tipo semiestructurado en aras a recoger posibles respuestas por parte de
los expertos que no hubiese sido contemplada previamente y que pudiese aportar informacién relevante
a la investigacion (Trespalacios, Vazquez y Bello, 2005; Grande y Abascal, 2011).

Asi, la fase cualitativa incluy6 un total de treinta entrevistas personales, realizadas durante el
periodo 2009-2011.

En las mismas se planteaban doce cuestiones, con secuencia de embudo (Esomar, 1973). Para contactar
con dichas personas nos dirigimos personalmente a ellas, de manera telefénica 6 a través del correo
electronico, exponiéndoles el objetivo de la investigacion y solicitando su colaboracion. Con aquellas que
accedieron a la peticion, posteriormente se desarrollaron las entrevistas de manera directa y personal.

En los siguientes cuadros, se muestran los participantes en este estudio, el cargo que ocupan en la
actualidad 6 habian ocupado en el momento de las entrevistas y la empresa en la que desarrollaban
su actividad.

Cuadro 3: Entrevistados investigacion cualitativa: Plataformas de Afiliacién

ENTREVISTADO CARGO EMPRESA
E1 Team Leader Spain Zanox
E2 Executive Sales Directivo Zanox
E3 Head of Consultancy Tradedoubler
E4 Product Manager Netfilia
E5 Operational Director Affilinet
E6 Head of Network Affiliatefuture
E7 Country Manager Spain-Portugal Publicidées
ES8 Account Manager Webgains

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 4: Entrevistados investigacion cualitativa: Panel de Expertos

ENTREVISTADO CARGO EMPRESA
E9 CEO Espana & LATAM Adsmarket
E10 Regional Manager ES, PT & LATAM Zanox
El1 CEO GEA Internet Project Consulting
E12 Directivo marketing Grupo Hotusa
Ph.D. en Management. especialidad
E13 en Information Systems IE Business School
UCLA, California
El4 Directivo comercial Inka Marketing Estratégico
El5 Business Development Director Impacting

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 5: Entrevistados investigacién cualitativa: Agencias Mayoristas

ENTREVISTADO CARGO EMPRESA
Responsable Redes
El6 Sociales,Departamento de Politours
Marketing Online
E17 Product Manager Panavisién
E18 Product Manager Panavisién
E19 External MK Advisor Barceléviajes.com

Viajes Andrémeda. Business Plus

E20 Directivo Lufthansa City Center

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 6: Entrevistados investigacion cualitativa: Agencias Minoristas

ENTREVISTADO CARGO EMPRESA
E21 Directivo Viajes David Caamario
E22 Directivo Viaxes Narén
E23 Directivo CXG.Viaxes Co?phoracién Caixa
Galicia
E24 Directivo Viajes Cuzco
E25 Directivo Nuba

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 7: Entrevistados investigacion cualitativa. Agencias online

ENTREVISTADO CARGO EMPRESA
E26 Senior Account Manager Tripadvisor
E27 Sales Manager Travelzoo
E28 Ceo Manager Minube
E29 Responsable de Afiliacién Destinia
E30 Customer Marketing Manager Lastminute

Fuente: Elaboracién propia

7. Analisis de los resultados

Para una mejor aproximacién a la realidad de la afiliacién y a su vinculacién con la intermediacién turistica
en Espafa, a continuacién se procede a contrastar las hipétesis de estudio, de modo que se presentan los
resultados obtenidos en las entrevistas, lo que permitira confirmar 6 refutar las conjeturas planteadas.

Hipdtesis I: Las empresas de intermediacién turistica espafolas se decantan por implementar el
marketing de afiliacién de manera paulatina.

En los siguientes cuadros se muestran las opiniones de ocho responsables de las principales plataformas
de afiliacidn; siete expertos en marketing; cinco responsables de marketing y producto de agencias
mayoristas tradicionales; cinco responsables de agencias minoristas tradicionales y cinco responsables
de producto, cuentas y afiliacién de agencias online. Para facilitar la comprension, los resultados se
presentan manteniendo dicho orden.
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Cuadro 8: Resultados entrevistas

ARELE Implementacion del marketing de afiliacién en la intermediacion
PRt s turistica en Espana
Afiliacion pand.
“La implementacién de esta herramienta es un proceso a largo plazo. La idea
E1 es establecer un programa de afiliacién con buenas bases para conseguir los
objetivos”
E2 “El marketing de afiliacién no se trabaja a c/p, requiere un crecimiento y un

periodo de adaptacion para agencias y afiliados”

“Aunque el modelo de desarrollo de marketing de afiliacién sea el mismo, las
E3 . . L s . A
agencias online llevan mas tiempo utilizando esta herramienta que las offline

“Las agencias offline, a excepcién de Viajes Iberia y Barceld, todavia no han

E4 entrado en afiliacién, porque en muchos casos no tienen una buena plataforma
online”
E5 “En las agencias tradicionales la implementacién va méas lenta, debido en gran

parte a que tienen un canal de distribucién offline muy potente”

E6 “Existen bastantes agencias que ya utilizan el marketing de afiliacién y lo
recomiendan a sus clientes como una manera de conseguir trafico online y ventas”

E7 “Est4 mas desarrollado en las online que en las offline, no siendo conscientes estas
ultimas del riesgo que corren, como les ocurri6 en EEUU”

E8 “Sobre todo en las online”

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 9: Resultados entrevistas

Entrevistados: Implementacion del marketing de afiliacion en la intermediacion
Panel de expertos turistica en Esparnia.
“Se han adaptado perfectamente; en Espafia ha empezado por los servicios online
E9 »
de las OTA,s
“En Espana la afiliacién empez6 con las aerolineas, aunque pronto las agencias,
E10 tanto las pureplayers como las offline lo utilizaron, usandola éstas tltimas como

complemento a su canal de ventas”

El1 “La implementacién es baja, aunque las online si lo estan utilizando”

“El marketing de afiliacién en general puede suponer una amenaza, no

E12 obstante puede generar una oportunidad para aquellas agencias que no estan
especializadas”
E13 “Es como en cualquier otro sector que irrumpe en Internet”

“Las agencias lo ven como una amenaza, igual que ven todo el mundo online.
El4 Pueden ser canales complementarios o competencia directa depende cémo lo
quiera utilizar cada turoperador”

“Para las agencias es necesario tener presencia en Internet y el marketing de

El5 afiliacién es una herramienta muy ir}teresante para ello. Se paga por resultado,

asi que las agencias pueden determinar cudl es el coste adecuado por venta de
vuelo, hotel, ...”

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 10: Resultados entrevistas

Entrevistados: .. . Y . Y
nAre::;i‘Zsos Implementacion del marketing de afiliacion en la intermediacion
i L turistica en Espana.
Mayoristas
El6 “Nosotros como agencia mayorista independiente somos diferentes”
E17 “Existen muchas agencias que quieren un contacto directo con las personas, por
eso llaman aunque tengan informacién en la web”
E18 “Yo lo veo muy util, porque facilita informacién”
“El sector de viajes es especial, ya que existe un pequeno grupo de afiliados que
E19 dominan el mercado llegando a realizar complejas integraciones del producto
de las agencias para llegar a convertirse en metabuscadores o especialistas en
marketing en buscadores”
E20 “Pendiente de conocerla mejor, es una metodologia desconocida, sobre todo para la
mediana y pequena agencia.”

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 11: Resultados entrevistas

Entrevistados: .. . Y . 6 OA
nAre:rllsc;Zsos Implementacion del marketing de afiliacion en la intermediacion
genc turistica en Espania.
Minoristas
E21 “Habra productos que se adapten a esta forma de venta y publicidad, pero otros
que requeriran mas asesoramiento”
E29 “Tal y como esta el mercado minorista se puede considerar una oportunidad el
poder utilizar esta herramienta para comercializar los productos en la Red”.
E23 “Salvo las grandes companias online, en el resto la implantacion es baja, creo que
por desconocimiento”.
E24 “Veo que no se conoce, al menos en mi sector”
E25 “Lo veo interesante, aunque lento y poco fiable”.

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 12: Resultados entrevistas

Entrevistados:
Agencias online

Implementacion del marketing de afiliacion en la intermediacion
turistica en Espana.

E26 “Es uno de los sectores donde més se esté aplicando y con mejores resultados”
E27 “Hay divisiones pero las tradicionales lo estan utilizando cada vez més como canal
de venta”
E28 “Cada vez se esta utilizando con mejores resultados”
“Es esencial, la afiliacién representa un porcentaje nada despreciable de las ventas
E29 del sector. Aun asi el fin de esta accién siempre esté dirigido a la fidelizacién del
cliente, objetivo que se alcanza con bastante esfuerzo”
“Es como algo esencial que permite expandir la actividad de venta de cualquier
E30 agencia a soportes ajenos al suyo, alcanzando un publico objetivo mucho mayor

con una fraccién del coste que supondria conseguir los mismos visitantes/ventas a
través de una estrategia organica.”

Fuente: Elaboracién propia
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Los resultados procedentes de las entrevistas en profundidad a expertos en la materia, sintetizados
en los anteriores cuadros, evidencian que la aplicacién del marketing de afiliacién por parte de las
agencias de viajes espaiolas requiere de un proceso de adaptacién largo y complejo, si bien existe
un cierto consenso a la hora de valorar que se trata de un modelo interesante susceptible de ofrecer
importantes oportunidades a las empresas.

Sin embargo, hay quienes apuntan que el desconocimiento de esta herramienta, contribuye también
a generar cierta desconfianza en relacién a los beneficios que les pueda reportar tanto a medio como a
largo plazo. De modo que ese desconocimiento provoca incertidumbre, ello da lugar a un cierto freno a
la hora de decidir sobre la utilizacién de dicha herramienta.

Los expertos que conforman la muestra elegida para realizar la investigacién objeto de este articulo
ponen de manifiesto la existencia de una clara ventaja para las agencias online, al percibir que la
implementacién es maés facil, esencial e importante, por lo que son cada vez més las que abogan
por utilizar este tipo de marketing para publicitar sus productos y servicios. Mientras las agencias
tradicionales siguen basando principalmente sus estrategias en el canal offline, sobre todo por el
desconocimiento y por ende la desconfianza que les transmite esta herramienta, sin obviar que en un
futuro su comercializacién pasara inevitablemente por considerar el marketing de afiliacién como una
herramienta esencial en su modelo de negocio.

Las empresas de intermediacién turistica en Espafia son, por tanto, conscientes de la importancia
que representa esta estrategia, por la cual manifiestan la necesidad de implementarla, pero de forma
progresiva.

Consiguientemente se puede confirmar la Hipdtesis Iy por ello se acepta.

Hipdétesis I1: La importancia y repercusion del marketing de afiliacién para las empresas de inter-
mediacién turistica espanolas offline es similar a las online.

Cuadro 13: Resultados entrevistas

Lo Misma importancia y repercusion del marketing de afiliacion en las
Plataformas de N R L. _ . 3
S empresas de intermediacion turistica espanolas offline y online.
afiliacion
El “Depende maés de si las offline tienen su réplica online. Por tecnologia y objetivos
se adapta mas a las online”
E2 “A las agencias offline les falta CRM y tecnologia. Las agencias online en cambio
lo utilizan mucho”
“Obviamente en Espana no, aunque el modelo de desarrollo sea el mismo. Las
E3 pocas offline que han llegado al mercado online lo han hecho méas tarde, aunque
con fuerza “
4 “Las offline que tienen presencia online utilizan los programas de la misma

manera que las online, lo que cambian es el modelo de negocio”

“Las offline, debido a sus distribuidores, entre otros aspectos, les cuesta mucho
E5 introducirse en el online. Ademéas hay un desconocimiento de lo que esta
herramienta les puede ofrecer, por lo que son pocas las que lo utilizan”

“Es muy diferente. El tipo de producto que venden las offline como los
Viajes Combinados, que en pocas redes de afiliacion se ofrecen, junto con

E6 el desconocimiento y la falta de tecnologia hace que éstas no utilicen esta
herramienta en la misma medida que las online”

E7 “No, las offline estan utilizando esta herramienta en menor medida”

ES8 “No, las offline todavia no lo tienen implantado”

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 14: Resultados entrevistas

Entrevistado: Panel
de expertos

Misma importancia y repercusion del marketing de afiliaciéon en las
empresas de intermediacion turistica espanolas offline y online.

“No. Aunque los grandes grupos como Ecuador lo estan haciendo muy bien, los

E9 ~ »
pequenos grupos no
E10 “Las pureplayers tienen mas adecuacién al medio, por su adaptacién tecnoldgica
para establecer vinculos con las plataformas que una offline”

“Si. Creo que si no fuera porque la legislacion lo impide, pasaria como en EEUU,

El11 P . <.
todo el mundo venderia viajes desde su casa como afiliados de una agencia
E12 “Por supuesto en las agencias online mas que en las offline”
El13 “La realidad es que las offline no estan haciendo mucha afiliacién, algo mas las
online”

Ei14 “No. Es una ayuda para la agencia especializada y para el turoperador”

“Las agencias online lo han tenido maés facil porque su modelo de negocio desde
El5 el primer momento ha estado orientado al comercio online, pero incluso las

agencias tradicionales tienen que actualizarse para competir con las online”

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 15: Resultados entrevistas

Entrevistados: Misma importancia y repercusion del marketing de afiliacién en las
Agencias mayoristas empresas de intermediacién turistica espaniolas offline y online.
“No. En una offline se le da mucha més informacién al cliente, por lo que el
El6 . A . »
modelo de marketing de afiliacién ha de ser diferente
E17 “Por supuesto que maés en las online”
E18 “Més en las online”
“No creo que podamos establecer una diferenciacién entre el tipo de integracion,
E19 pero si que las opciones y creatividades varian en funcién del nivel de desarrollo
que cada agencia tiene en sus XML, o en su capacidad de segmentacién de su
catalogo de productos”
E20 “No, sin embargo no deberia ser asi, pues es una herramienta tutil para ambos
mercados”

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 16: Resultados entrevistas

Entrevistado: Misma importancia y repercusion del marketing de afiliacion en las
Agencias minoristas empresas de intermediacién turistica espanolas offline y online.
E21 “Si, claro que si”
E22 “Si. Nosotros en las agencias minoristas no utilizamos esta herramienta
practicamente; mientras que estoy segura que las online si.”
“Si las offline terminan abocando al cliente a la visita personalizada a su
E23 establecimiento, la oportunidad y las ventajas de esta herramienta se pierden
de esta manera”.
E24 “No, supongo que las online lo utilizan mas que nosotros”
E25 “No, creo que en general las empresas siguen sin hacer afiliacién.”

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 17: Resultados entrevistas

Entrevistados: Misma importancia y repercusion del marketing de afiliacion en las
Agencias online empresas de intermediacion turistica espariolas offline y online.
E26 “En las offline practicamente no se estd haciendo, ya que esta herramienta
necesita una conversién para funcionar de busquedas a ventas”
E27 “Esta teniendo més repercusion en las online en obtener mas beneficio, ya que
éstas lo conocen y lo aplican en mayor medida”
E28 “Pues no lo sé. Desconozco como funciona el sector de viajes tradicional en este
punto”
E29 “Desconozco como se utiliza la afiliacién en el mercado offline.”
“Por supuesto: el marketing de afiliacién es una actividad 100% online. Si la
E30 agencia en cuestién no tiene una estrategia online, la afiliacién sera residual o
inexistente y muy probablemente no supondra ningin beneficio adicional a su
negocio”

Fuente: Elaboracién propia

Segtn los resultados obtenidos en las entrevistas, aunque el modelo de desarrollo del marketing
de afiliacién en las agencias online y en las offline es el mismo, la importancia, repercusién y el uso de
esta herramienta varia en funcién de sus tipologias.

Las agencias online, conforme a lo ya comentado, se adectian mejor al medio. Mientras que las tradicio-
nales u offline, salvo excepciones como Viajes El Corte Inglés® o Barcelé Viajes®™, estan infrautilizando el
canal online, de ahi que les cueste mas introducir esta herramienta en su estrategia de comercializacién
por el tipo de producto que ofrecen y la importancia dada a la relacién personal con el cliente.

Se puede asi constatar que para las empresas de intermediacién turistica espanolas, la implementacién
del marketing de afiliacién como herramienta online, no tiene la misma importancia ni repercusion
en el caso de las agencias offline que en las online. Se refuta por tanto, en este caso, la Hipdtesis I1.

Hipdétesis III: Las empresas de intermediacién turistica espanolas estan destinadas a utilizar
herramientas online, como el marketing de afiliacién, para comercializar sus productos.

Cuadro 18: Resultados entrevistas

LB e Relacion futura entre el marketing de afiliacion y las empresas de
Plataformas de . L et .
o on intermediacion turistica esparniolas.
afiliacion
El “Estan abocadas a entenderse”
E2 “Una evolucién pareja para adaptarse a la evolucion de la red; cada vez la gente
viaja méas y lo hace también mas a través de internet”
E3 “El modelo que utiliza el marketing de afiliacién tiene mucho futuro, por lo que las
agencias deberian apostar por esta herramienta y por el canal online”
4 “Las agencias, sobre todo las offline, tienen que entrar en el negocio de la afiliacién
y en el canal online para intentar sobrevivir”
E5 “Todo el que quiera vender en el sector de los viajes deberia hacer afiliacién, como
foco de negocio y oportunidad”
E6 “Seguiremos con un desarrollo conjunto”
E7 “La relacién seguira existiendo, aunque hay voces que dicen que muchos
anunciantes haran afiliacién directa, sin plataformas”
“La relacién de futuro sera larga y prolongada, ya que se trata de una
ES8 . PR
herramienta que se adapta perfectamente al producto turistico

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 19: Resultados entrevistas

Entrevistado: Relacion futura entre el marketing de afiliacion y las empresas de
Panel de expertos intermediacion turistica espaniolas.
E9 “Su relacién serd mucho mas fuerte”
El10 “La relacién seguira creciendo con un esquema muy sencillo. Win to win”
El1 “Dependera de la legislacién”
El12 “Aunque en su inicio se vio como una amenaza, las agencias pueden utilizarlo
como una buena estrategia para su reconversion y fidelizar al cliente”
El13 “Muy compleja. Los programas de afiliacién deben cambiar y las agencias deben
aportar valor”
El14 “Espero que muy buena, nunca hay que sentirse agredido sino buscar las maneras
de colaborar y ver dénde podemos encajar”
“En un contexto de crisis como el actual, el marketing de afiliacién tiene una
El5 ventaja anadida al permitir un control mas riguroso sobre el presupuesto de las
agencias, pagando s6lo por resultados obtenidos, por eso su relaciéon de futuro es
prometedora”

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 20: Resultados entrevistas

Entrevistados: .. . L
s Relacion futura entre el marketing de afiliacion y las empresas de
5 intermediacion turistica esparnolas.
mayoristas
E16 “Mayor conexién, mayor unién, diversificacién de productos...”
E17 “Trabajaran codo a codo”
E18 “La cooperacién sera méas estrecha”
“Las agencias y el marketing de afiliacién tienen un largo futuro juntos, ya que es
E19 uno de los pocos mecanismos que permiten controlar la inversién de marketing y
gestionarla mediante objetivos”
E20 “En un plazo no muy lejano, sera tan importante para nosotros como fue la
agencia de publicidad, el departamento comercial o tener una web corporativa.”

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 21: Resultados entrevistas

Entrevistados: .. . Lo
Agencias Relacion futura entre el marketing de afiliacion y las empresas de
; . intermediacion turistica espariolas.
minoristas
E21 “Creo que conviviran todas las herramientas, pues cuantos mis medios tengamos,
mejor servicio daremos a nuestros clientes”
E29 “Si en esa relacién de futuro el beneficio de las agencias estd asegurado auguro un
futuro prometedor.”
“Nuestro mercado, como todos, se basara cada vez mas en alcanzar a un mayor
E23 namero de personas y permitir la interactuacién de las partes. La tecnologia 3.0
con el apoyo de la afiliacién sera fundamental para el desarrollo de las agencias,
sobre todo de las méas pequenas.”
E24 “Una relacién de uni6én”
E25 “No creo que sea posible, sigo reiterandome en que no solemos cooperar, aunque
creo que lo deberiamos de hacer”

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 22: Resultados entrevistas

Entrevistados: Relacion futura entre el marketing de afiliacion y las empresas de
Agencias online intermediacion turistica espaniolas.
E26 “Sera una relacién muy estrecha. La tendencia del mercado asi lo indica”
E27 “No habra un desarrollo de uno al margen del otro”
E28 “Sera una relacién directa sobre todo entre las online y el marketing de afiliacién.
Las offline tienden a desaparecer a menos que aporten un valor anadido”
“Esta disciplina del marketing online representa un porcentaje considerable
29 dentro de las conversiones del sector de viajes. Cualquier empresa, jamas podra
llegar a tener por si sola el grado de repercusion que tienen millones de paginas
distribuidoras”
E30 “Cada vez maés estrecha”

Fuente: Elaboracién propia

Las opiniones aportadas por los entrevistados en relacién a la necesidad futura de emplear herra-
mientas online, como el marketing de afiliacion, por parte de las empresas de intermediacién turistica
espanolas, son unisonas.

Tal y como se explicita en el marco tedrico y segun los datos ofrecidos por la CMT, (2012) cada vez
se vende mas a través del canal online, y los viajes son uno de los productos con més éxito.

Los resultados de las entrevistas precisan que la relacién entre el marketing de afiliacién y las
empresas de intermediacién turistica espanolas sera fuerte, duradera, larga y prolongada, toda vez
que ambas variables estan abocadas a entenderse.

Se trata de un modelo con futuro tanto para las agencias online, como para las offline, puesto que
ambos modelos de empresa persiguen los mismos objetivos: aumentar su visibilidad o su rentabilidad,
lo que a tenor de los resultados obtenidos, el marketing de afiliacién puede facilitar.

En este sentido, y a la vista de los resultados se puede constatar que la Hipdtesis I11 se acepta.

8. Conclusiones

El turbulento e incierto escenario econdémico acaecido en el ultimo lustro (2008-2012) ha provocado una
ligera contraccion de la demanda turistica, lo cual ha contribuido a que los grupos turisticos espafoles
mas importantes realicen grandes esfuerzos para reducir costes en la misma proporcién que la caida
de los ingresos, con el objetivo de mantener el nivel de beneficios de 2008 aunque a costa de poner en
riesgo su propia rentabilidad.

Son ejemplos de esta situaciéon Orizonia que cerraba sus puertas a principio de 2013 o Viajes Barceld,
Viajes el Corte Inglés o Globalia Corporacion que han tenido que acogerse a un ERTE (Expediente de
Regulacién de Empleo Temporal) para minimizar esta coyuntura.

Ante este escenario, los esfuerzos del sector turistico se orientan hacia el desarrollo de diferentes
estrategias tendentes a ayudar a las empresas y, en concreto a las agencias de viajes, a ser mas
competitivas en el mercado, al tiempo de facilitarles trabajar de manera més eficiente en la cadena de
valor y con ello generar més ingresos y rentabilidad.

Para ello, las agencias de viajes han de ofrecer a sus usuarios una nueva forma de interactuar, de
colaborar y de compartir informacién lo que puede ser facilitado, con mayor eficiencia, por las TICs.
Con Internet todos los implicados en el proceso de venta pueden conectarse, colaborar y gestionar
negocios de una manera mucho més directa y personal de lo que las técnicas de comunicacién comercial
convencionales posibilitaban hasta ahora.

Ademas, la profusién de informacién que ofrece este canal facilita a la fuerza de ventas de las
empresas y a los clientes, tanto reales como potenciales, la oportunidad de adquirir ideas importantes
para vender y comprar.

En el ambito de las empresas de intermediacién turistica, la amalgama de estas tendencias con la
tecnologia, ha transformado el proceso de venta, ya que se ha pasado de una “actividad personalizada”
a un “proceso interactivo”, en el que la relacién con el cliente, la comercializacién de los productos y la
organizacion de las fuerzas de venta han cambiado de forma decisiva.
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Esta situacién conduce a pensar que cada vez es més necesario poner en practica estrategias de
marketing online y herramientas que permitan a las agencias de viajes llegar al cliente de forma mas
eficiente a través de los nuevos formatos de comunicacién y publicidad como puede ser el marketing
de afiliacién.

A modo de coda, cabe senalar que al contrastar las hip6tesis se evidencian los siguientes resultados:

Las empresas de intermediacién turistica espafiolas se decantan por implementar el marketing
de afiliacion de forma progresiva ya que han corroborado que: sdlo se paga por resultados generados;
ofrece gran capacidad de segmentacion; permite optimizar; controla el gasto publicitario en tiempo real
o proporciona una alta capacidad de medicién y métricas, entre otras bondades; se antoja necesario un
proceso de adaptacién que elimine el freno a la implementacién de nuevas herramientas sobre las que
no hay ain muchas experiencias, aunque las existentes se perciben como positivas.

La importancia y repercusién del marketing de afiliacion para las empresas de intermediacion
turistica espanolas offline no es similar a las online; ya que el negocio tradicional no se adecta en la
misma medida que el online: por su desarrollo tecnolégico, por su desconocimiento o por la carencia de
una base de datos eficiente.

Las empresas de intermediacién turistica espafiolas estan abocadas a utilizar herramientas online,
como el marketing de afiliacién, ya que han percibido que las posibilidades de crecimiento que aporta
esta estrategia en el ambito empresarial son importantes, al revertir de forma considerable en el ahorro
de costes y comercializacion de sus productos.
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Notas

1

Intermediacion Turistica: autores como Alcazar (2002), establecen que la tipologia de intermediarios que constituyen el
sistema de distribucion en el sector turistico en Espaia esta configurado por los siguientes elementos: agencias de viajes
(mayoristas, minoristas y mayoristas-minoristas); sistemas centralizados de reservas (GDS y Centrales de reservas) y otros
intermediarios (brokers turisticos). En este articulo y en relacion a dicha clasificacion, al hablar de intermediacion turistica,
solo se consideran como ambito de, las agencias de viajes tradicionales y las agencias online; siendo conscientes de que
el concepto intermediacion es mucho mas amplio.

Estudio General de Internet: recopila una exhaustiva informacion sobre los habitos y costumbres de los internautas espafioles
a través de millones de impactos publicitarios en banners, webs colaboradoras y articulos de prensa.

TATA: Asociacion de Transporte Aéreo Internacional.

Dato a septiembre de 2011.

Esta Ley fue derogada por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, publicado en el BOE de 30 de noviembre
y con entrada en vigor el 1 de diciembre. Los viajes combinados se encuentran regulados en el Libro Cuarto.

Halcon Viajes Ecuador era la division minorista del grupo Globalia. Formada por la union de Halcon Viajes, consolidada
como lider del sector turistico espaiiol en 2011 en relacion al nimero de puntos de ventas y creacion de productos exclusivos
y por Viajes Ecuador que fue adquirida por el grupo en 2003 como una de las agencias de mayor proyeccion por su fuerte
presencia en todo el territorio espafiol (Globalia, 2012).

Barcelo Viajes es la division minorista del Grupo Barcelo. En 2011 consolidaba su reconocimiento como “la marca de los
viajeros”, por parte del consumidor turistico. Durante ese afio la marca afianzaba su protagonismo y relevancia gracias a
la implementacion de estrategias, iniciativas y herramientas que la habian situado como una de las empresas lideres del
sector. En medio de un escenario macroeconémico negativo, la cifra de negocios en 2011 experimentaba un crecimiento
global de un 8% respecto a 2010, hasta alcanzar los 521 millones de € (Barcelo, 2012).

Programas de afiliacion: pueden estar gestionados de forma directa o indirecta a través de las plataformas de afiliacion.
Sus funciones radican en prestar servicios de traking de resultados; optimizacion de los sifes; ejercer el control de fraude;
realizar estudios de mercado; seleccionar los publishers mas adecuados, fomentar la biisqueda activa u optimizar las
campafias en tiempo real.

Viajes El Corte Inglés es cliente en Espafia de la Plataforma de Afiliacion Affilinet.

Barcel6 Viajes es cliente en Espaiia de la Plataforma de Afiliacion Zanox.
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