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Resumen

El sector del turismo atraveso por una crisis sin precedentes a nivel global durante el afio 2020 como
consecuencia de la pandemia provocada por el virus Sars-CoV-2, lo que ha obligado a todos los actores
publicos y privados de la cadena de valor turistica a concentrar sus esfuerzos en superar la crisis. En este
sentido, resulta indispensable que las agencias de viajes realicen estudios para reformular sus metas y
modos de actuacion en una posible etapa de recuperacion. En un entorno caracterizado por tendencias
diferenciadas, resulta necesario que los procesos de marketing busquen satisfacer las verdaderas
necesidades de los clientes desde todas sus posibles perspectivas. Por lo que el presente trabajo propone
determinar las mejores préacticas en cuanto a la comercializacién digital de los productos de las agencias
de viajes en tiempos de COVID-19. Para ello se propuso realizar un estudio tomando en cuenta la gestién
de diferentes agencias tradicionales que hayan adaptado sus modelos de negocios al nuevo escenario
tecnoldgico. Finalmente se identificaron diferentes tendencias como la automatizacion del marketing, el
uso del inbound marketing, el uso de las herramientas Search Engine Optimization y Social Media
Marketing, asi como el empleo de la Inteligencia Artificial y el Big Data para una mejor atencion al
cliente en las agencias de viajes.
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Abstract

The tourism sector crossed for an unprecedented crisis at the global level during the year 2020 due to
the pandemic caused by the Sars-CoV-2 virus, which has forced all public and private actors in the
tourism value chain to focus their efforts on overcoming the crisis. In this sense, it is essential that travel
agencies carry out studies to reformulate their goals and modes of action in a possible recovery stage.
In an environment characterized by different trend, it is necessary that marketing processes use to meet
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the real needs of customers from all possible perspectives. Therefore, this investigation proposes to
determinate the best practices regarding the digital marketing of products in travel agencies in COVID-
19 times. To this end, it was proposed to conduct a study taking into account the management of different
traditional agencies that have adapted their business models to the new technological scenario. Finally,
different trends were identified such as marketing automation, the use of inbound marketing, Search
Engine Optimization and Social Media Marketing tools, artificial intelligence and the big data to
improve the customer service in travel agencies.

Keywords: Travel Agencies; Digital Marketing; COVID-19; Trends

1. Introduccién

El sector del turismo ha atravesado por una crisis sin precedentes a nivel global durante
el afio 2020 [Organizacion Mundial de Turismo] (OMT, 2020a). La COVID-19 (Coronavirus
disease 2019), la enfermedad provocada por el virus SarsCoV-2, fue declarada pandemia global
por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) el 11 de marzo de 2020 (Pierre & Harris,
2020). Esta pandemia ha representado un duro golpe para el sector de los servicios, pues redujo
el flujo turistico en un 98% y ha generado millonarias pérdidas financieras en todo el mundo
(OMT, 2020b), lo que ha obligado a todos los actores publicos y privados de la cadena de valor
turistica a concentrar sus esfuerzos en superar la crisis (OMT, 2020c).

En este sentido, Arcos (2020) afirma que en un contexto donde la crisis impuesta por la
COVID-19 ha generado profundos cambios, no solo en las dindmicas de consumo, sino también
en la forma en la que las empresas turisticas interacttan con el cliente, resulta indispensable
que las agencias de viajes (AA. VV), en su funcion de intermediarias, lleven a cabo estudios
para reformular sus metas y modos de actuacion en una posible etapa de recuperacion
(Hernandez et al., 2021).

Segun un analisis elaborado por la Confederacion Espafiola de Agencias de Viajes
(CEAV) y citado en Alcaide (2020), el uso de las AA.VVV. online (OTA, segun sus siglas en
inglés) aumentara hasta un 26%, de lo cual se puede deducir que las herramientas tecnolégicas
son importantes para el turismo actual. La adaptacion a la digitalizacion es imprescindible para
tener nuevas oportunidades en el mercado nacional e internacional y asi lograr notoriedad.

El uso de la Internet ha propiciado que el marketing digital no solo sea una de las
estrategias mas viables, sino que también se haya convertido en indispensable, en un mercado
inestable a causa de la pandemia (Suarez, 2020). Esta herramienta no es mas que el conjunto
de estrategias direccionadas a la comunicacion y comercializacion electronica de bienes y
servicios, con el objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad
de marca.

Afirman Lopez et al., (2021) que el marketing digital es una de las principales formas
disponibles para que las empresas se comuniquen con el pablico de forma directa, personalizada
y en el momento adecuado. Por otro lado, uno de los aspectos inherentes que hace necesaria la
incorporacion de estas estrategias tiene que ver con la competitividad, la cual permite tanto
mejorar como estar a la vanguardia, generando un conjunto de acciones, todas estas con el fin
de competir, pero, también, de mejorar el producto (Llontop, 2021).

En un entorno caracterizado por los permanentes cambios y tendencias diferenciadas,
resulta necesario que los procesos de marketing busquen satisfacer las verdaderas necesidades
de los clientes desde todas sus posibles perspectivas, por lo que el reto de las AAVV. es
identificar y adaptarse a estas nuevas tendencias. Visto de esta manera, surge la necesidad de
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conocer a profundidad estas nuevas formas de comercializacion (Rodriguez et al., 2020) y lo
que ellas acarrean, para que las agencias que las apliquen sean mas competitivas y efectivas en
un mundo cada vez mas globalizado.

Es por esto que la presente investigacion establece como objetivo general: identificar las
mejores practicas en cuanto a la comercializacion de los productos en las AA.VV. a nivel
internacional en tiempos de COVID-19.

2. Metodologia

La investigacién presenta una postura enmarcada en una metodologia mixta, pues
contempla aspectos cualitativos y cuantitativos (Hernandez, et al., 2014). Los resultados finales
se obtuvieron mediante una trayectoria metodoldgica que consta de tres etapas (tabla 1).

Tabla 1: Trayectoria Metodoldgica

Etapas Meétodos y técnicas
Etapa 1 Establecimiento de las bases teorico- | Método teorico: histdrico o
conceptuales que sustentan la investigacion tendencial.

Etapa 2 Andlisis de la comercializacion digital de las | Revision bibliografica
agencias de viajes mas desarrolladas a nivel
mundial y regional.

Etapa 3 Seleccion de las mejores practicas a nivel
internacional sobre la comercializacion de los
productos en las agencias de viajes.

Elaboracion propia.

Las tres etapas se realizaron a partir de la revision de textos, revistas cientificas, tesis y
documentos que son resultado de otras investigaciones llevadas a cabo por diferentes autores,
lo cual representa la base que sustenta la exploracion. Los resultados finales se construyeron a
partir de la lectura, el andlisis, la reflexion e interpretaciones por parte de los autores.

3. Resultados

3.1. Aspectos tedrico-conceptuales

Sin lugar a dudas las AA.VV. como entidades de intermediacion desempefian un rol
fundamental en la unificacion de los diferentes factores que conforman la red de
comercializaciéon del producto turistico. Ello se debe sobre todo a que son entidades que
organizan servicios turisticos y a que facilitan su mercantilizacion de conjunto con los servicios
ofrecidos por otras empresas. (Martinez & Baeza, 2016).

Los autores concuerdan con Ayala (2017) quien define a la AA.VV. como:

“una empresa qu disefia, organiza, gestiona, promueve y vende viajes y otros servicios y
presta asistencia al turista, poniendo el producto/servicio turistico a disposicion del
consumidor, es decir, acerca el producto al cliente, lo cual actualmente puede hacerlo de
manera presencial u online, en el espacio virtual”. (p.49)

Es precisamente en este acercamiento de los productos turisticos a los consumidores
donde juega un papel esencial el comercio electrénico. A su vez, el desarrollo de Internet y el
crecimiento de los intermediarios anteriormente mencionados, amenaza con la desaparicion de
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las AA.VV. tradicionales, la llamada desintermediacion, y, en este marco, las agencias deben
buscar el reposicionamiento de sus propuestas de valor (Vallespin & Molinillo, 2014).

Las OTA han mostrado un auge sin precedentes debido a la tendencia creciente de utilizar
el canal online para la compra de viajes. Tal es su éxito y alcance que, en el afio 2019, segln
un informe elaborado por Statista, las OTA se posicionaron como el primer canal de compra
de viajes frente el resto de alternativas posibles como son la propia web de la compafiia o el
comparador de precios online, llevando ademas a la cuarta posicion a las agencias de viajes
offline (Statista, 2019).

Es importante sefialar que se entiende como OTA a aquellas que manejan total o
parcialmente su negocio a través de la red de redes. Asimismo, se consideran online puras si no
poseen una oficina fisica; pero también se puede presentar el caso de una AA.VV. tradicional
que decida abrir una seccion online del negocio (Albert, 2015). Para los autores de este trabajo,
el anterior concepto resume de manera clara la caracteristica fundamental de una agencia de
viajes online: su presencia en la red de redes.

Otros autores como Matute & Abad (2016) resaltan que la principal caracteristica de las
OTA es su capacidad para ofrecer productos ya sea al cliente final o a otros intermediarios de
manera online. De esta manera se confirma que es el entorno virtual propiciado por la Internet
quien ofrece a las OTA su capacidad de funcionar como una agencia de viajes e interactuar con
sus clientes reales y potenciales.

El marketing y la publicidad de las OTA es un factor fundamental para el éxito de las
mismas, para darse a conocer o captar clientes. Entre los medios més utilizados para la
promocion y captacion de nuevos clientes destacan los medios de comunicacion, el propio sitio
web de la agencia de viajes, los emails o las acciones en redes sociales —en adelante RR. SS.
— (Rodriguez et al., 2015).

En el marketing digital las Ilamadas 4 P del marketing acufiadas por Eugene J. MacCarthy
y Phillip Kotler en los afios 60 del pasado siglo (producto, precio, distribucion y promocion)
contintan teniendo vigencia. De hecho, a nivel internacional se enuncia que ya no son solo 4
variables sino 7, desde que se incorporaron otras 3: personas, procesos y performance para
referirse a los clientes, a las operaciones y estrategias empleadas para materializar las ventas y
a las acciones de control que posibilitan la medicion de los resultados de los esfuerzos de
marketing respectivamente (Mandal et al., 2016).

Los mismos autores mencionan que debido al desarrollo de dichas variables, el marketing
digital comprende ahora la utilizacion de medios, herramientas y canales electronicos. En el
caso de promocién y distribucion los efectos de su utilizacion son mas palpables.En este
escenario, la promocidn ya no consiste en un esfuerzo comunicativo unidireccional, sino en un
dialogo cuya finalidad es crear lazos con los clientes y fidelizarlos, jugando un papel primordial
el marketing relacional®. La variable distribucion, por otro lado, se ha transformado en sindnimo
de universal; los canales digitales se conciben como una puerta al mundo.

Alonso-Cuevillas et al. (2012) refieren que, para lograr el retorno de la inversion deseado
con una estrategia digital, debe trabajarse en funcion de 4 pilares: gestion de marca, generacion
de trafico, social media y distribucion.

e Gestion de marca: esfuerzos desplegados para posicionar una marca y sus productos y
servicios en la mente de sus publicos a través de distintos medios de comunicacion. En

4 Es el proceso social y directivo que crea vinculos con los usuarios, originando relaciones de beneficio reciproco.
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este aspecto, los elementos visuales juegan un rol fundamental, pues ayudan a reforzar
en gran medida el mensaje de marca.

e Generacion de trafico: comprende las acciones desarrolladas para conducir a
determinados publicos hacia un sitio web. En todo caso, es preciso delimitar las
audiencias meta y focalizar las acciones, pues los expertos consideran que mientras
mejor se segmente, mejor sera la ratio de conversion a registro o a compra. Es debido a
este supuesto que una buena estrategia ha de centrarse en captar la atencidn de usuarios
que se identifiquen con los productos y servicios de la empresa.

e Social media: se refiere a la presencia de la empresa en las RR.SS., blogs, foros y otras
plataformas que constituyen circulos de interaccion online y tiene un rol fundamental
en la generacion de trafico, al encontrarse entre las plataformas mas utilizadas por los
usuarios en la actualidad. En la gestion de RR.SS. tecnoldgicas la actividad de
community management resulta indispensable, en tanto la generacién de contenido debe
ser intencional, capaz de atraer y crear actividad por parte de los usuarios. Para las
empresas esto representa la posibilidad no solo de darse a conocer y crear una reputacion
online positiva, sino también de obtener informacion sobre sus clientes que les permita
mejorar sus propuestas de valor.

e Distribucién: es una de las variables del marketing que mayor peso tiene en la
concrecion de las ventas de una empresa. En el marketing digital, esta no deja de tener
importancia, sino que se trata de obtener no solo la mayor cantidad de canales posibles
en Internet, sino aquellos que sean mas efectivos para llegar a los segmentos de mercado
meta.

3.2. Andlisis de la comercializacion digital de las AA. VV maés desarrolladas a nivel
mundial y regional

En esta etapa se seleccionaron como objetos de estudios AA.VV. tradicionales a nivel
internacional y una a nivel nacional que han adaptado sus modelos de negocios al nuevo
escenario tecnoldgico. El criterio de seleccion escogido por parte de los autores consistio en la
siguiente condicion: AA.VV. con presencia fundamentalmente offline que hayan mejorado su
gestion operativa modificando la forma de comercializar sus productos con la utilizacion de
nuevas herramientas digitales.

Las AA.VV. internacionales escogidas fueron Halcon Viajes y Viajes El Corte Inglés.
Estas fueron seleccionadas, ademas, por su condicién de lideres en el sector. En el caso de la
AA.VV. nacional se seleccion6 a Havanatur, perteneciente a la Organizacion Superior de
Direccion Empresarial (OSDE) Viajes Cuba, la cual ha mantenido en los Gltimos afios una
estrategia de cobertura digital.

Asimismo, en esta etapa de acuerdo con lo abordado anteriormente se establecieron como
criterios o parametros de analisis la comercializacion a través de su sitio web corporativo
(técnicas, disefio, usabilidad, adaptabilidad movil, contenidos) y la comercializacion a través
de las RR.SS. (estrategias y contenidos).

Halcon Viajes

La agencia Halcon Viajes, es considerada como la compafiia innovadora y pionera en
estrategias de distribucion. Segun Hernandez (2021) fue la primera AA.VV. en publicar
publicidad en un periédico, la primera en poner anuncios en la television y la primera que
implemento la formula del todo incluido en los viajes al Caribe. Tras todos estos pasos y con la
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intencion de adaptarse nuevamente a los tiempos que corren, la agencia esta optimizando su
pagina web para aquellos que decidan realizar la contratacion online.

Esto le ha permitido que a pesar de que desde el afio 2017 empezara a cerrar tiendas
fisicas, hoy dia continla siendo una de las principales agencias en Espafia. Actualmente su
oferta se ofrece tanto en las tiendas fisicas que tiene el grupo, con un trato mas personalizado y
directo por parte de los expertos, por via telefonica y via online mediante en la pagina web,
servicio que, como todas las empresas mas tradicionales, esta en proceso de mejora para poder
hacer frente a los nuevos modelos de negocio.

En la pagina web se observa la totalidad de servicios y productos disponibles para los
clientes. En ella se encuentra una direccion a un blog generado por la propia empresa con
apartados para ver guias de destinos nacionales o internacionales, gastronomia tipica de las
ciudades o futuros destinos, curiosidades, entre otras funciones. Cuenta ademas con una
aplicacion movil, la cual no lleva el nombre de la empresa, sino que esta bajo el nombre del
grupo a la cual pertenecia: “Globalia Corporate Travel”. En cuanto a la comunicacién su
estrategia para comunicar se realiza de forma omnicanal, combinando tanto la seccion online
como la offline.

Viajes El Corte Inglés (VECI)

De acuerdo a Rodriguez et al., 2017 las agencias tradicionales espafolas, dentro de las que
figura Viajes El Corte Inglés, ayudan a sus ventas offline a través de sus paginas web y perfiles
en medios sociales, lo que les permite tener una mayor visibilidad en el mercado online y
favorecer el acceso a sus productos a todos sus clientes de una manera facil y comoda.

Pastor (2019) afirma que Viajes El Corte Inglés, S.A. es una empresa filial de EI Corte
Inglés, uno de los mas importantes grupos empresariales de Espafia que se constituyé en Madrid
el 3 de noviembre de 1969, cuenta con méas de 600 puntos de venta en Espafia y mas de 80
oficinas en el extranjero con presencia en paises como: Argentina, Bélgica, Chile, Cuba,
Estados Unidos, Francia, Italia, México, Peru, Portugal o Republica Dominicana.

La empresa declara que estd entre sus metas principales ser una agencia AA.VV.
omnicanal y convertirse en un referente en los paises de habla hispana. Asegura ademas que,
defienden una estrategia de futuro sostenida en el presente, teniendo siempre en cuenta su
apuesta por la innovacion tecnoldgica, la red de ventas presencial y los canales de ventas online.

En los Gltimos afios ha realizado una importante inversion dirigida a crear una plataforma
tecnologica que permita a sus clientes efectuar muchas de sus reservas online de forma sencilla
e intuitiva. Tal es el caso, por ejemplo, de las reservas de hotel, que los clientes pueden llevar
a cabo empleando sencillos filtros de busqueda o consultando, en el momento de la compra,
miles de comentarios y valoraciones de clientes para elegir los establecimientos que mejor se
adaptan a su tipo de viaje. Ademas, la plataforma permite elegir no solo entre los hoteles de
contratacion propia de Viajes El Corte Inglés, sino también entre los hoteles provistos por otros
proveedores que estan en otras webs.

También es posible efectuar reservas online de vuelos, incluyendo vuelos con compafiias
low-cost, o incluso reservas de vuelo + hotel o los [lamados "multidestino”. Se trata de viajes
mas complejos que los clientes pueden componerse a su gusto y a los que pueden afadir incluso
entradas para actividades en los destinos elegidos. No se queda atras la reserva de cruceros
online que permite elegir cualquier compaiiia naviera (El Pais, 2018).
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En el afio 2016, Viajes El Corte Inglés consiguio incrementar un 40% las ventas en el
canal digital incorporando el moévil como parte de su estrategia, el objetivo principal que se
propuso fue sacar el maximo provecho al trafico generado en los dispositivos mdviles para
potenciar su estrategia de ventas online. Para ello se cre6 una pagina de destino dedicada a
Crucerosy se lanz6 una campafia en Google AdWords, se habilité una unidad de Contact Center
gue se encargaba de la recepcion y clasificacion de las llamadas para su posterior distribucion
y cierre de la venta, logrando grandes resultados (Think with Google, 2016).

En su pagina web se pueden visualizar ofertas, medidas de seguridad a tomar, apartados
de orientacion al consumidor a través de preguntas frecuentes, asi como un blog de viajes para
poder inspirarte y tomar nota de planes a realizar en los destinos. Con esa funcion también
disponen de guias de viaje para la mayoria de las ciudades que ofertan. Las ofertas son un
apartado destacado de la pégina que permite acceder a varios filtros para poder encontrar
aquella que mejor se adapte al cliente. Otro aspecto que encontramos son los catalogos, que
generalmente ofrecian en las agencias cuando consultamos acerca de un destino o tipo de viaje
(Hernandez, 2021).

La comunicacién que establece es multicanal, ya que opta tanto por los medios digitales,
medios de comunicacion mas tradicionales, asi como la comunicacién en la misma agencia de
viajes. Generalmente funcionan por campafias, en funcion de la estacién proximay en la que
nos encontremos, por ello, generalmente incluyen verano, invierno, otofio o primavera en el
nombre de la campafia. Este conjunto de estrategias que se disefian en cada estacion suele
distinguir también el comercio offline y el online de la compafiia, ya que por un lado ofertan
los servicios que se ofrecen en todos los formatos de tienda, pero también hay camparfias
dirigidas especialmente a las Gltimas ofertas de la pagina web.

Havanatur

Uno de los grupos empresariales mas importantes para el turismo cubano es la OSDE
Viajes Cuba, entidad que agrupa a las cuatro AA.VV. principales del Ministerio de Turismo:
Viajes Cubanacan, Cubatur, Ecotur y Havanatur.

A pesar que las AA.VV. del grupo Viajes Cuba se muestran rezagadas en comparacion
con sus competidores en los niveles internacional y regional debido al insuficiente grado de
utilizacion del modelo de negocios online, de acuerdo a Manuel Navea, coordinador del
proyecto de comercio electronico de Havanatur existe un gran interés por parte de la compafiia
Havanatur en promover las ventas online; por tal motivo, se cre6 un equipo de trabajo para
gestionar las diferentes aristas del comercio electrénico (Roche, 2019).

Al analizar la version de escritorio del sitio web se observa una pagina de inicio muy
[lamativa que incita a la compra de productos recomendados por la compafiia. Por otra parte,
las descripciones de los productos son de facil legibilidad y permiten conocer las caracteristicas
generales de las ofertas. Ademas, se utilizan efectivamente fotos y otros contenidos multimedia
que facilitan la creacién de expectativas en la mente de los clientes potenciales. Asimismo, los
contenidos estan disponibles en espafiol y en inglés.

Otro de los aspectos relevantes de este sitio fue la solucion encontrada para establecer
una plataforma de pagos adaptada a las condiciones y necesidades cubanas. De esta manera se
establecié una alianza estratégica con el proveedor de servicios digitales espafiol Bidaiondo.
Esta compafiia garantiza a Havanatur la posibilidad de ofertar a sus clientes la compra online,
en especial al mercado norteamericano pues permite el pago con tarjetas emitidas por bancos
estadounidenses desde los propios Estados Unidos. Asimismo, facilita el pago con otras
monedas extranjeras como el euro y las libras esterlinas.
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Por otra parte, el sitio cuenta con caracteristicas de la web 2.0 y permite la publicacién de
comentarios en varias de las paginas. Esta practica genera confianza en los clientes potenciales
que pueden consultar las experiencias y criterios de otras personas. Asimismo, el sitio resalta
enlaces importantes hacia el resto de las compariias de Havanatur y los diferentes perfiles de
RR.SS. asociados. De esta forma, se puede acceder facilmente a las paginas institucionales de
la compafiia en Facebook, Twitter y Tripadvisor.

Roche (2019) asegura que Havanatur es el lider en ventas aéreas internacionales y
multidestinos en el pais, lo cual se facilita por los més de 40 puntos de ventas contactados
mediante la tecnologia contratada al GDS (Global Distribution System) Amadeus.
Considerando que el propio Amadeus posee una solucion tecnoldgica para integrar la venta de
boleteria a los sitios web, Havanatur podria incorporar en el futuro esta prestacion a algunos de
sus dominios.

Se establecié como premisa, la interaccién directa e instantanea con el usuario, lo que
supone responder todos los comentarios realizados en la pagina en Facebook, con un lenguaje
coloquial, transmitiendo confianza y seguridad. En caso de comentarios negativos, quejas u
alguna sugerencia, se respondieron con respeto. No se toleraron mensajes de odio ni politicos.
A cada pregunta de precios, ofertas o disponibilidad, se sugiri6 visitar al sitio, en aras de
potenciar el comercio electronico desde nuestra web. Por primera vez en Cuba, se implementan
eficientemente, estrategias en la red social Facebook, para incidir en las ventas online de los
destinos turisticos (Avello et al., 2021).

Las estrategias aplicadas por Havanatur SA en la red social Facebook, estuvieron acorde
a las etapas epidemioldgicas en que se vivia en el pais. Las acciones desarrolladas tuvieron un
fuerte componente emocional, al igual que otras propuestas implementadas a nivel mundial. Se
logré conectar empaticamente con la audiencia, y satisfacer sus necesidades, tanto informativas
como emocionales. La estructura creada en la pagina de Havanatur SA en Facebook, garantizara
un futuro prominente, para las acciones de e-commerce de la empresa y el pais.

En latabla 2 se presentan las RR.SS. mas utilizadas por las AA.VV. analizadas, asi como
el total de seguidores. De ella se puede concluir que aln Havanatur posee una presencia menor
en la red que el resto de las entidades analizadas.

Tabla 2: RR.SS. de las Agencias de Viajes

Agencia  de | RR.SS. Nombre de la cuenta | Seguidores
viajes
Halcon Viajes | Twitter @halconviajes 29.400
Instagram @halconviajescom 11.500
Facebook Halcon Viajes 1.264
Viajes El | Twitter @VECI_Esp 40.700
Corte Inglés | Instagram @viajeselcorteingles | 80.500
(VECI) Facebook Viajes El Corte Inglés | 242.000
Havanatur Twitter @havanatur SA 3.684
S.A. Instagram @havanatur SA 7.084
Facebook Havanatur SA 77.500

Elaboracion propia
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4. Discusion. Las mejores précticas a nivel internacional sobre la comercializacion de los
productos en las AA.VV.

Una vez analizadas las précticas comerciales de algunas AA.VV. y como estas han
devenido en su desarrollo turistico alzandose como claves de éxito, de conjunto con una
revision bibliografica, se establecen las mejores practicas a nivel internacional sobre la
comercializacion de los productos en las AA.VV. durante la COVID-19. Para ello se tiene en
cuenta que, segln LApez et al. (2021), la prediccién de tendencias es una cuestion necesaria que
permite a las organizaciones trazar las estrategias mas adecuadas para anticipar cambios que
influiran en su operacion y planificar los recursos necesarios para asumir dichas
transformaciones.

4.1. Concentracion en la distribucion online

La concentracion en el ambito de la distribucion turistica es una clara tendencia ante la
actual crisis, aunque la formula adaptada dependera mucho de la naturaleza de cada
intermediario, tanto de los grandes actores online como offline. La bdsqueda de aliados se
apunta hacia dos modelos (Hosteltur, 2021):

e Integracion entre competidores: Los procesos de integracion realizados por las
corporaciones Avoris y Globalia son una primera muestra. La operacion se plante6 en
una coyuntura de dificultades extremas como una estrategia para aprovechar el volumen
de sus redes de distribucion (minoristas, mayoristas...) que hasta ese momento habian
sido competidoras con el fin de disponer de una cuota de mercado todavia mas
consolidada para ambos actores en el mercado espafiol en las fases de recuperacién. Un
proceso, sin duda, complejo a la hora de definir aspectos como las nuevas estructuras
de costes compartidas, la integracion de sistemas o las estrategias comerciales.

e Integracion entre complementarios: Para mantener su liderazgo, Viajes El Corte Inglés
optd por una por una estrategia diferente con la busqueda de un socio estratégico
complementario que le aportase valor afiadido en procesos digitales para la venta online,
en los que hasta la fecha no destacaba y que con dicha operacion pretendia reforzar.

4.2. Marketing multicanal

El marketing multicanal se ha entrelazado con el marketing de automatizacién para
realizar camparias con verdadero impacto, que se centren en aportar valor y obtener mejores
resultados. Ya no es necesario desplegar grandes recursos del equipo en coordinar de forma
manual los diferentes canales y acciones de una misma campafa, Sino que gracias a las
plataformas de automatizacion se puede conseguir gracias a la tecnologia y asi optimizar los
tiempos del equipo y las comunicaciones que va recibiendo un potencial cliente (sin repetir lo
mismo por diferentes vias de forma excesiva) (Suarez, 2021).

Lo habitual son los mensajes via email y las acciones en la web, pero hay herramientas
de automatizacion mas sofisticadas que ya ofrecen la mensajeria SMS (Short Message Service).
Los datos que se necesitardn coordinar para cumplir con este objetivo son: los datos
transaccionales, los de comportamiento del usuario, los de contacto, los de comunicaciones
personales y todos aquellos que te ofrezca captar tu plataforma de automatizacion.

4.3. Inbound Marketing

El Inbound marketing es una metodologia de atraccion también considerada estrategia de
marketing ya que genera valor. Es una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido
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util, relevante y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del comprador (Suérez,

2020).

Las herramientas del Inbound marketing se generalizan en:

Search Engine Optimization (SEO): Comprende un conjunto de técnicas y elementos
que deben aprovecharse para, como expresa Aparicio (2015) “ayudar a los motores de
busqueda a indexar una pagina web, y asi poder aparecer en los primeros resultados de
los buscadores mas populares, tras el uso de palabras clave (keywords) especificas”. El
SEO consta de dos vertientes: SEO dentro de un sitio web —SEO On Page— y SEO
fuera de él —SEO Off Page—. Las acciones al interior de un sitio web que tributan a su
posicionamiento organico incluyen la optimizacion del tiempo de carga, la usabilidad
web, el uso de palabras clave y la experiencia de usuario mientras que las externas
abarcan el posicionamiento de marca en Internet, la cantidad y calidad de los enlaces
externos, la actividad en RR.SS., entre otros elementos (Campoverde & Rugel, 2018).
Todo ello debe conjugarse para ganar en autoridad de dominio y lograr un buen
posicionamiento organico.

Email marketing: Consiste en hacer llegar mensajes de marketing oportunos acerca de
los productos y servicios de una empresa a destinatarios especificos a través del correo
electronico. Entre sus principales ventajas destacan su rapidez y masividad, asi como la
posibilidad de segmentar y personalizar los mensajes. Ademas, es una forma econémica
de llegar a los publicos deseados y crear relaciones con ellos. En comparacion con el
Social Media Marketing, las aplicaciones moviles y otros canales, este continta siendo
una de las técnicas mas efectivas (Bogle, 2017) y, segun la Asociacién de Marketing
Directo, es el método con mayor retorno de la inversion (Culebro, 2016).

Marketing de contenidos: Es un aspecto muy importante para las agencias que compiten
en el mercado, ya que deben ofrecer al cliente la informacion que este necesita, siempre
actualizada y de una manera que Ilame la atencién del consumidor. Este Gltimo aspecto
es de vital relevancia ya que, si el contenido de la web es atractivo, asi como su disefio
y manera de comunicarlo, el consumidor disfrutara mas y pasara un mayor tiempo en la
pagina. Esto, si se dan los demas condicionantes necesarios, podria llevar a que esa
agencia sea la seleccionada finalmente por el cliente.

Social Media marketing: Las RR.SS. se han convertido en la actualidad en herramientas
indispensables para adquirir nuevos clientes y conocer mejor a los existentes. Sus
principales beneficios residen en que favorecen la difusién de los contenidos,
incrementan el trafico web y permiten entender tendencias del mercado y anticipar
cambios (Ponziani, 2014). Adicionalmente, segin Anteportamlatinam (2014),
constituyen instrumentos de gran utilidad para proyectar la identidad y cultura de marca,
lo cual repercute directamente en la imagen transmitida a los clientes. Es asi que, en el
contexto actual, las empresas deben definir su mezcla de RR.SS. en funcion de sus
objetivos y recursos disponibles y teniendo en cuenta los habitos de consumo de
contenidos digitales de sus puablicos meta.

De acuerdo con Smith (2018) Facebook, Instagram, Twitter, y YouTube se encuentran
entre las RR.SS. mas utilizadas por las empresas para potenciar su estrategia de
comercio electrénico por estar entre las de mayor alcance. Vale sefialar que los negocios
donde el contenido multimedia juega un rol esencial apuestan por RR.SS. “visuales”
como Instagram y Pinterest (Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y
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Marketing, 2011). Esto representa una gran oportunidad si se considera que el contenido
visual tiene 40 veces mas posibilidades de ser compartido en RR.SS. (Cajal, 2018).

4.4. Inteligencia Artificial (1A)

Actualmente, la 1A se ha convertido en un término omnipresente para describir
innumerables formas de tecnologia avanzada (Sanchez, 2021). Es importante aclarar que las
estrategias de marketing deben tener como base el aprendizaje obtenido de las preferencias del
consumidor, logrando asi ser cada vez més acertadas y cercanas a lo que resulta mas atractivo
para el mercado, con el fin de alcanzar mayor credibilidad. La IA aprovecha tanto las
herramientas de comunicacion disponibles como los dispositivos electronicos y la informacion
que almacenan y retransmiten, con la intencién de acercar a la oferta con la demanda,
reduciendo asi los costos que genera la distancia que existe actualmente entre ellas. Asimismo,
si se considera que la inversion financiera juega un papel fundamental en la innovacion, resulta
muy Util hacer uso de la IA para ganar penetracion de mercado, conocimiento de marca y
conocer el perfil del consumidor, evitando asi exceder los recursos disponibles (Molinillo &
Japutra, 2017).

Al utilizar la 1A en el area de marketing a través de los medios de comunicacién, se logra
que el contacto con el consumidor resulte mas cercano y personal que en el pasado, ya que se
vuelve posible lograr una segmentacion mas precisa. Dicha segmentacion permite que el uso
de la IA sea considerado inclusive como marketing directo, ya que cada consumidor puede ser
impactado de forma independiente. Es por ello por lo que, si bien la IA afecta una gran parte
de las actividades diarias de la poblacion, haciendo hincapié en las referentes al marketing, se
puede resaltar que existe una retroalimentacién por parte del usuario de forma permanente a las
organizaciones, dando a conocer sus gustos e intereses de tal forma que solo recibira publicidad
afin a sus preferencias (Abashidze & Dabrowski, 2016).

5. Conclusiones

Las OTA tienen una clara ventaja sobre las tradicionales. Desde su aparicion, han
aportado al cliente una serie de ventajas fundamentales como son comodidad, rapidez o
facilidad de busqueda y comparacion entre otras muchas, 1o que ha servido para convertirlas en
uno de los primeros recursos a utilizar en lo que ha actividades turisticas se refiere (compra de
billetes, compra de entradas para actividades culturales, viajes).

A pesar de ello y de que en los Gltimos afios las OTA han sido el medio que la mayoria
de usuarios utiliza en su dia a dia para realizar sus viajes, con la llegada de la COVID-19y la
posterior reactivacion de los viajes los viajeros internacionales han vuelto a ver la importancia
de las agencias fisicas como asesoras en el turismo.

El estudio de las acciones de marketing digital en las agencias de viajes analizadas ha
permitido identificar las mejores practicas para la comercializacion de productos de las AA.
VV a nivel internacional como son: la automatizacion del Marketing, el Inbound Marketing,
uso de la herramienta SEO, el Social Media Marketing, asi como el desarrollo de actividades
vinculadas con el empleo de la Inteligencia Artificial para una mejor atencion al cliente.
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