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INTRODUCCIÓN

La actual coyuntura está forzando una reordenación a pasos 
agigantados del sector de las agencias de viajes. En el último año han 
cerrado un buen número de puntos de venta, las ventas han bajado, y el 
crecimiento de las ventas a través de internet continúa en detrimento de 
las ventas en las agencias  tradicionales. Sin embargo, hay destacar que 
muchos de estos cambios no son debidos a la crisis económica que está 
viviendo España, así como los principales mercados emisores de los 
destinos turísticos españoles, si no más bien a una adaptación a nuevas 
tendencias, en muchos  casos marcadas por los cambios en los hábitos 
de consumo y las estrategias de proveedores tan importantes  como 
líneas aéreas, hoteles, etc. Además, la universalización de las  nuevas 
tecnologías y la capacidad de los portales de viaje para ganar cuota de 
mercado agudizan más si cabe la crisis de las agencias tradicionales.

A continuación, presentamos distintas noticias relacionadas con el 
sector:
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Pero no todos los problemas de las minoristas se deben achacar a la 
coyuntura, ni sentarse a esperar que el viento cambie. Probablemente, 
el consumo se reactive, pero ciertos cambios no tienen vuelta atrás. Es 
el momento de reenfocar estrategias y proponemos reubicar el papel del 
cliente, convirtiéndolo en verdadero protagonista.
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INTERNET
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Tal y como muestra la gráfica, el número de internautas crece de forma 
sostenida, por crecimiento vegetativo y por incorporación de nuevos 
usuarios en los tramos de mayor y de menor edad. 
Por otra parte, los  que compran en la red son cada vez más, los 
segmentos de edad más jóvenes maduran y entran en los tramos de 
potenciales consumidores, al incrementarse su poder adquisitivo.
Además, los segmentos de mediana edad se incorporan voluntariamente 
o forzados  al grupo de compradores, ya que que la red está cada vez 
más presente en la vida cotidiana (trámites administrativos on-line, 
pequeñas operaciones, etc.)
También hay que considerar que a medida que crece la oferta se 
incrementa de demanda y que a medida que se incrementa la oferta 
incrementa el “ruido”. 
Para los internautas, cada vez se puede hacer más complicado 
encontrar los que buscan y para las empresas cada vez es más costoso 
que sus produstos destaquen. En la actualidad, el marketing debe 
contemplar plataformas como internet, y la inversión en marketing en lla 
red, se dispará al mismo ritmo que aumentan la oferta y la demanda.
Internet es a la vez un canal de comunicación y de comercialización, y 
ello permite a los proveedores una comercialización directa.
Hasta hace bien poco, la oferta que decidió comercializarse a través de 
internet no necesitó de grandes inversiones, pero en la actualidad ya 
nada destaca por si mismo, la comercialización directa, que ahorra en 
intermediarios, necesitará cada vez más  una inversión en marketing que 
sólo estará al alcance de los más grandes.
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Analicemos el posicionamiento de la agencia tradicional respecto a la 
distribución on-line:

El la mente de los consumidores, la agencias  tradicionales  se perciben 
como más caras  y como generadoras de valor añadido (a pesar de que 
para muchos, para los que ya no las utilizan y compran directamente a 
los proveedores a través de internet, dicho valor no compensa el mayor 
coste), mientras que la distribución on-line se percibe como más barat, 
pero “sin servicio”.
Podemos discutir este esquema. Las on-line tienen el siguiente discurso 
(que ha cuajado mucho entre los consumidores): Somos más baratos y 
ofrecemos los servicios justos, ya que los demás servicios los 
consumidores no los aprecian o los  desprecian si ahorran dinero. ¿Y las 
agencias tradicionales? Comunican ante todo precio, y son los grandes 
grupos los que comunican. En realidad, las agencias tradicionales 
pueden ser muy competitivas en precio y deben ser generadoras de 
valor.

En la actualidad, asistimos a una campaña en gran consumo que puede 
ser similar al caso de las online. Las grandes distribuidoras, han 
lanzando su propia marca (las marcas blancas) y se ha corrido la voz de 
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que en realidad son las marcas líder quienes fabrican estos productos, 
que ahora gracias al distribuidor se pueden comprar más baratos. 

El caso del gran consumo es muy interesante: 

1.- Ante todo, vemos que el consumidor está en el centro del caso, y el 
consumidor percibe que todo se hace pensando en beneficiarle.

2.- El que tiene realmente el poder es el distribuidor (todo lo contrario a 
priori que la industria de los viajes)

¿Cómo ha funcionado este caso?

En una primera etapa, el gran distribuidor aumenta los pedidos a los 
fabricantes, de forma progresiva hasta el punto en que el fabricante se 
ve obligado a invertir en personal y maquinaria para satisfacer la 
creciente demanda.

Es entonces cuando el distribuidor, propone dos opciones: O fabrica 
para él con su “marca blanca” o se cancelan pedidos.

Además, se incita la comunicación vírica de que dichos productos son 
igual de buenos  y más baratos (¡los fabrica el mismo productor!). 
Teniendo en cuenta que el consumidor percibe que todo se ha hecho 
pensando en él, es el mismo consumidor quién se reafirma diciéndose (y 
comunicando a los  demás) que él no es tonto y si puede comprar más 
barato el mismo producto, para qué va a comprarlo caro.

En las últimas semanas  hemos asistido a una contra campaña de las 
marcas líder reafirmando que ellos no fabrican para marcas blancas.

Es el momento de que las agencias hagan reflexiones:

1.- ¿Porqué los distribuidores no tienen el poder que deberían?

2.- ¿Cómo se ha dejado cuajar el mensaje de las on-line?

3.- ¿Porqué muchos consumidores  no aprecian el valor añadido de la 
agencia?

¿Porqué los distribuidores no tienen el poder que deberían?

No son suficientemente comerciales. Ser comercial no es  solamente 
vender. Ser comercial es saber poner en valor (conseguir que los demás 
valoren) tu producto, tus servicios, tu profesionalidad, tu trabajo.

Como se podría retomar el poder: Centrando el negocio de las  agencias 
en El Cliente.

debemos ante todo trabajar en dar un máximo de valor añadido 
pensando en el cliente, y debemos conseguir que el cliente lo perciba y 
lo valore:
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-Ahorro de costes y tiempo: 

LO HAGO YO = AHORRO DINERO

LO HACE OTRO = AHORRO TIEMPO

Esto es lo que tiene en mente todo consumidor. ¡Pero estamos 
olvidando el resultado!

Si me pongo en manos de un profesional debería poder ahorrar dinero. 
Veamos un caso sencillo: ¿cuanto me cuesta enviar una carta de 
Barcelona a Madrid en 6h? Si la llevo yo, tengo que pagar el AVE, el 
metro de Barcelona y el de Madrid e invierto 6h y unos 300�. Si la envío 
por mensajero, no invierto más de 10 minutos y unos 30�.

En las agencias de viajes, puedo ahorrar tiempo y dinero. Y sobre todo, 
puedo obtener un mejor resultado. El ahorro de tiempo es obvio pero el 
mejor resultado también, ya que la agencia de viajes es  un gestor de 
conocimiento, conoce todas las posibilidades y me conoce a mi, así que 
puede ofrecerme el producto que más me satisface.

En el sector de viajes de empresa, la agencia puede además ofrecer 
soluciones de gestión y administración muy interesantes.

-Aumento de la oferta a la que tiene acceso el cliente.

En la actualidad hay una parte importantísima de los viajes que no es 
accesible al consumidor final de forma directa en la red. La oferta de 
centrales de reserva y de TT.OO. sólo está accesible a través de agencia 
(tradicional u on-line). La agencia abre al consumidor todas las opciones, 
permitiendo conjugar la oferta directa de los proveedores con la de los 
TT.OO. 

-Trato personalizado, excelente servicio, generación de confianza. Estos 
son los valores de las agencias de viajes. El conocimiento del cliente, el 
trato directo y continuado permite personalizar el servicio. Además la 
agencia debe ser generadora de confianza en los consumidores. Ello 
se consigue centrando el negocio en el consumidor, dándole el 
protagonismo y siendo constantes en el servicio que ofrecemos.

¿Cómo se ha dejado cuajar el mensaje de las on-line?

En un principio, los viajes  tomaron mucho espacio en internet. Internet 
se convirtió en una excelente fuente de información para los turistas. En 
segundo paso, se empezaron a comercializar los viajes por internet (este 
paso lo impulsaron sobre todo proveedores, las low-cost y las  cadenas 
hoteleras principalmente. Y fueron las low-cost, las que al tener como 
única distribución la propia red y comunicar de forma masiva, a pesar de 
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que no invirtieron tanto, precios de escándalo, potenciaron en la mente 
de los consumidores la asociación:

INTERNET=VIAJES BARATOS/CHOLLOS

La realidad es que los viajes por internet no siempre son más baratos y 
en cualquier caso son sólo una porción de la oferta.

Ante la fuerte comunicación de las  low-cost, las agencias tradicionales 
solamente han comunicado una cosa: OFERTAS, y podemos afirmar 
que con un éxito muy relativo, ya que si trasladamos la pregunta a la 
calle: ¿Dónde se consiguen viajes a mejor precio?, la respuesta es: ¡en 
Internet! No será cierto del todo, pero es la percepción de los 
consumidores. Este un problema importante, ya que los estudios 
demuestran que el precio es el aspecto que más influye en el momento 
de la toma de decisión de compra de un viaje.

Es más lógico empezar por comunicar servicios y valor añadido y tal vez 
lanzar campañas desde las asociaciones, que re-ubiquen en la mente de 
los consumidores el valor añadido de las agencias de viajes 
tradicionales.
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Si analizamos el cambio que han sufrido las “relaciones” en los últimos 
tiempos, el cliente tiene en la actualidad acceso directo a la oferta, cosa 
que antes sólo estaba ala alcance de las agencias de viajes.
Así lo muestra el siguiente esquema:

Con la irrupción de internet, el cliente tiene acceso a toda la oferta, el 
cliente se convierte en un “autoagente de viajes”.

¿Cuál es entonces el papel de la agencia?

La agencia, puede ser un distribuidor o un intermediario. Sin embargo, 
con la irrupción de internet, queda cada vez más claro que la agencia de 
viajes no puede ser un distribuidor, la agencia, debe ser un 
intermediario.

Sin embargo, vale la pena analizar lo que ofrece un distribuidor y un 
intermediario:
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En el caso de la agencia, la distribución se reduce a la entrega de 
documentos, pero teniendo en cuenta que se distribuyen “servicios”, no 
bienes y que los documentos tienen la tendencia de desaparecer 
(billetes electrónicos, facturación con el móvil...) queda claro que la 
distribución la puede realizar una máquina, un sistema.
En cuanto a la intermediación los  servicios que se prestan son otros, 
como la forma de pago, la selección de oferta, la seguridad, la gestión 
de reclamaciones, la capacidad de “empaquetar”, el conocimiento que 
se aporta o el ahorro de tiempo. 
Si analizamos valores de la agencia tradicional (es decir, lo que es 
realmente genuino a ella, que la distingue de la distribución on-line, que 
difícilmente se le podrá copiar o incorporar), vemos que los aspectos 
más importantes son:

1.- Conocimiento
2.- Gestión del conocimiento
3.- Ahorro de tiempo para el cliente

La agencia de viajes, concentra el conocimiento de la oferta y de los 
clientes.

Una nueva manera de mirar al cliente

Jornadas técnicas FEAAVV 2009, “Una nueva manera de mirar al cliente”

�

21



Octubre 2009

CONOCER A LOS CLIENTES

Si analizamos el conocimiento que pueden tener las agencias de viajes 
de sus clientes, debemos ante todo discernir entre dos tipos de 
agencias, que por su tipología pueden adquirir dos tipos de conocimiento 
distintos: Las agencias con estrategia de costes y las agencias  con 
estrategia de servicios. El siguiente esquema muestra quién pertenece a 
cada grupo:

La estrategia de costes, grupo en el que se incluyen la oferta on-line y 
los grandes grupos verticales, obtiene de sus clientes un conocimiento 
que tiene las siguientes características:

1.- Está digitalizado y listo para ser procesado.

2.- Es un conocimiento que no permite profundizar en el individuo, en el 
cliente, ya que la obtención de excesiva información de los compradores 
va contra el ratio de conversión de visitas en ventas. Las compras online 
deben ser ágiles, rápidas y en cierto modo hasta discretas (¡no le voy a 
contar demasiado de mi a una máquina!).
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3.- Se capta un gran número de datos, ya que la estrategia de costes 
lleva asociada un gran número de clientes.

Por su parte, la estrategia de servicios, grupo en el que se incluyen el 
resto de TT.OO. y las agencias tradicionales, obtiene de susu clientes  un 
conocimiento con las siguientes características:

1.- No está digitalizado ni listo para ser procesado.

2.- Conoce a fondo cada cliente.

3.- Se captan pocos datos, pero de gran fiabilidad.

Se puede afirmar, que la estrategia de costes permite conocer grandes 
grupos de clientes, segmentos de mercado, así como tendencias. Por su 
parte, la estrategia de servicios permite conocer a fondo cada cliente, y 
genera intuición.

Entendemos pues, que el cliente es una excelente fuente de 
conocimiento. El conocimiento que nos aporta, permite dos tipos de 
actuaciones, por un lado, innovar (con el fin de mejorar los productos y 
servicios, de profundizar en nuevos canales, gracias a las nuevas 
tecnologías, canales muy válidos para las agencias tradicionales). Por 
otra parte, el conocimiento aportado por el cliente permite mejorar la 
comunicación, ya que conociendo mejor al cliente, se puede realizar una 
comunicación más focalizada.
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En la actual coyuntura, no podemos simplemente “despachar” a los 
clientes, debemos atender, vender y dar servicio. Las agencias deben 
más que nunca ganar en espíritu comercial. Ser más comercial no 
significa solamente centrarse en aumentar clientes. Ser más comercial 
es poner en valor tu producto y tus servicios. Para ello , las agencias 
deben aumentar su conocimiento del cliente.

En la actualidad (y según un pequeño estudio cualitativo desarrollado 
por Labeltur para la preparación de la presente ponencia), las  agencias y 
TT.OO. tradicionales limitan en gran parte el conocimiento que obtiene 
de sus clientes al grado de satisfacción. Quieren saber si el cliente está 
satisfecho con el viaje realizado y qué se podría mejorar. Pero el cliente 
nos puede aportar ,mucho más. Del cliente debemos saber qué busca, 
qué quiere, qué hábitos de consumo tiene... Debemos ser capaces de 
anticiparnos a la demanda, de crear necesidades. Este punto, se 
consigue incorporando a las agencias la cultura “CRM”. Por las  siglas 
CRM (Customer Relationship Management), entendemos que no se 
trata de un sistema, si no de una cultura, de una manera de hacer las 
cosas. No estamos hablando solamente de tecnología. La tecnología, 
sin duda nos puede ayudar a ser más efectivos, a gestionar más 
relaciones y mejor. Pero lo importante, es entender que debemos 
incorporar a nuestro conocimiento, cuanta más información útil podamos 
de nuestros clientes. En el fondo, una buena agenda nos permite tener 
mucha información y realizar unas cuantas acciones para incorporar 
más conocimiento. 
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Se trata como veremos en el siguiente esquema de situar al cliente en el 
centro del negocio.

Como ya se ha apuntado, en el antiguo modelo de cadena de valor del 
turismo, siempre se ha situado al cliente en un extremo. Nosotros 
proponemos situarlo en el centro. Y vemos que el cliente antiguamente, 
se relacionaba con la agencias, que a su vez, se relacionaba con los 
TT.OO. y los  distintos proveedores. En la actualidad, y gracias a internet 
(que recuerdo es un canal de información y de distribución), se puede 
relacionar con la agencias (online o tradicional) y con todos los 
proveedores. Pero sin duda, lo principal del esquema es situar al cliente 
en el centro y tratarlo no solamente como un comprador, si no también 
como una fuente de conocimiento.

Empecemos a actuar, empecemos por conservar los clientes que ya 
tenemos, por vendernos mejor entre ellos (poniendo en valor nuestros 
productos y servicios, siendo más comerciales) y venderles  más, 
empecemos por fidelizarlos.
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INNOVACIÓN

Innovar es aplicar nuevas ideas, conceptos, productos servicios y 
prácticas. Innovar no es sólo usar nuevas  tecnologías. Innovar es 
también incorporar nuevas formas de gestionar, de vender, de 
empaquetar. La innovación tiene que ser aplicable, para incrementar  la 
rentabilidad. En definitiva, innovar es  una nueva manera de mirar lo que 
hacemos habitualmente, y nosotros proponemos que parta de una 
nueva manera de mirar al cliente.

Pero, para innovar, debemos saber quién somos y qué hacemos. 
Debemos conocer lo que los clientes quieren y debemos identificar una 
necesidad.

El funcionamiento del proceso de innovación es sencillo, debemos ante 
todo debemos identificar las necesidades de nuestro negocio. Queremos 
centrarnos en cuatro necesidades, aunque sabemos que pueden ser 
muchas más:

1.- Retener y fidelizar clientes

2.- Conseguir nuevos clientes

3.- Aumentar ingresos o reducir gastos

4.- Diferenciarnos de la competencia y de otros modelos

El segundo paso es lanzar ideas para buscar soluciones, para luego 
identificar la mejor idea e implementar la solución.

El cliente es lo más importante, y debemos además dar un máximo de 
valor añadido. Tal y como se ha comentado anteriormente, la cultura 
CRM se puede apoyar en tecnología, pero desde mi punto de vista es 
mas una manera de hacer las cosas. Para conocer al cliente, nos basta 
con hablar con él. Si conocemos su estructura familiar, sus hábitos de 
viajes, sus gustos sus aficiones, etc. podremos preparar siempre una 
oferta personalizada y que se anticipe incluso a su demanda. 

RETENER Y FIDELIZAR

Para retener y fidelizar, debemos utilizar la filosofía y herramientas CRM, 
debemos ofrecer servicios que nos hagan imprescindibles, debemos 
tener espírtu comercial e incluso podemos incentivar a nuestros clientes 
actuales. Veamos algunos ejemplos:

Un agente de viajes, en conversaciones telefónicas puede averiguar 
desde la fecha de mi aniversario hasta de que equipo de fútbol soy. 
Además, por el tipo de viajes que le compro, conocerá mis posibilidades 
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económicas y mis gustos. Entonces, un mes antes de mi aniversario de 
bodas, me puede proponer una escapada romántica con mi mujer 
(sabiendo que no coincide con ningún partido de fútbol de mi equipo) e 
incluso proponerme una solución para mis hijos. Este es un claro 
ejemplo de uso de CRM, combinado con innovación. La verdad es que 
buscar soluciones para los niños puede ser un excelente servicio de las 
agencias de viajes.

Si buscamos un ejemplo para los viajes  de empresa, creo que las 
agencias deberían conocer más y mejor las empresas  para las que 
trabajan. Una excelente opción para ello es ofrecer como servicio (de 
alto valor añadido) el desarrollo de las políticas de viaje de la empresa. 
Este punto permite entrar en contacto con personas clave de la 
empresa, conocerla mejor y poder ofrecer siempre una opción a su 
medida. Además, con la crisis, las empresas han reducido personal (y 
viajes), y han optado por externalizar servicios. Muchas Pymes, el 
colectivo de empresas más numeroso en España, no cuentan con gestor 
de viajes  de empresa. Es la secretaria, u otro personal con otras 
funciones principales, quien contrata los viajes. En la actual coyuntura, si 
bien el número de viajes  ha bajado, el número de empleados también. 
Es el momento de ofertar servicios de valor añadido a las Pymes, que 
pongan de relieve el ahorro que puede suponer la gestión a través de 
agencia. Preparación de comparativa con las mejores  opciones 
(incluyendo la oferta de internet). Gestión de puntos de cadenas 
hoteleras y líneas aéreas...

La agencia debería ponerse en valor pensando en abaratar costes de 
viajes a las empresas y particulares, pero también en abaratar costes 
durante los viajes, por ejemplo en las telecomunicaciones:

Si sabemos que una persona viaja al extranjero, deberíamos poder 
avisarle de los costes que le generará su teléfono móvil mientras esté 
fuera y proponerle alternativas (desde sugerir la mejor tarifa de roaming 
que ofrece su compañía de teléfono, hasta facilitarle tarjetas de call-back 
o un teléfono móvil libre que le permita simplemente adquirir una tarjeta 
prepago en destino y llamar y recibir llamadas).

El cliente tiene que ser el protagonista, tiene que marcar la pauta y es la 
agencia minorista la que tiene mayor contacto directo con él.

Basar el negocio en el cliente es sin duda empezar a actuar con una 
filosofía CRM. Luego existen diferentes herramientas  y tecnologías que 
pueden ayudar, pero hasta el negocio más pequeño y con menor 
capacidad de inversión se puede dotar de programas de gestión de 
datos y de hojas de cálculo para desarrollar su CRM particular. La 
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tecnología no lo es todo, es  más importante el enfoque y sobre todo el 
análisis de los datos: ¿Qué hacemos con la información?

Los datos obtenidos nos permiten sobre todo orientar el producto que 
ofertamos y la comunicación del mismo. Por otro lado, si nuestra oferta 
tiene más éxito entre un segmento concreto, ya sabemos dónde, a priori, 
nos puede ser más fácil crecer.

CONSEGUIR NUEVOS CLIENTES

Para conseguir nuevos clientes, debemos aumentar nuestra fuerza de 
ventas, para ello, podemos transformar nuestros clientes en 
prescriptores: Tenemos algunos clientes miembros de un club, y pueden 
ser la puerta de entrada a todo un colectivo. El cliente, nos puede abrir 
puertas para ganar otros clientes, actuando como fuerza de ventas.

También podemos aumentar mercados:

Para ello, las  nuevas tecnologías, nos permiten aumentar nuestro radio 
de acción. Es  evidente que con internet, podemos vender nuestros 
productos, más allá de nuestro barrio, del área de influencia de nuestra 
tienda.

Por otra parte, también podemos adaptar nuestra actividad para 
aumentar mercados: una agencia emisora, puede transformarse en 
receptiva, y vender en otros mercados, incluso transformando los 
proveedores (receptivos de nuestra agencia en el extranjero) en clientes, 
que compran nuestros servicios como agencia receptiva.

Las agencias también pueden entrar en nuevas actividades como por 
ejemplo la organización de bodas. En la actualidad, loas agencias 
venden los viajes  de novios, y algunas organizan convenciones y 
eventos (la logística de los cuales no dista demasiado de la de una 
boda). Es decir, la agencia tiene el cliente (los novios) y el conocimiento 
(la organización de eventos), no debería ser muy complicado organizar y 
comercializar bodas para una agencia de viajes.

AUMENTAR INGRESOS O REDUCIR GASTOS

Las fórmulas para aumentar ingresos o reducir gastos pueden pasar por 
convertir la agencia en un canal de comunicación. Tal y como hemos 
visto anteriormente, las agencias tienen un contacto directo y de calidad 
con los clientes, y pueden ser un buen canal de comunicación para los 
distintos proveedores como los destinos, los  TT.OO. o los proveedores, u 
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otros servicios de los destinos. Las agencias tienen un contacto directo 
(on-line o presencial) con los consumidores, y esto es una oportunidad.

La agencia puede generar ingresos como medio de comunicación. 
Cuando dejamos una llamada en espera en la agencia, podrían emitir 
una cuña de un destino o proveedor. Los  escaparates, son un espacio 
que debe rentabilizarse, venderse a destinos  o proveedores. Cuando 
entregamos la documentación de un viaje, la carpeta puede llevar 
publicidad. Nuestros e-mails  o News letters, pueden llevar publicidad. 
Nuestra web puede tener banners de proveedores. Algunas  agencias 
online comercializan espacios  en sus e-mails de confirmación de 
compra. Por ejemplo, cuando compramos online un billete a París, el 
mail de confirmación puede contener publicidad de un centro comercial 
de la ciudad.

Si bien es cierto que en la mayoría de casos estos ingresos no llegarían 
a ser muy importantes, si pueden suponer ahorro en costes o formar 
parte de un intercambio, para amplificar a la vez nuestro mensaje.

Otra forma de reducir gastos puede ser la agrupación de agencias en 
grupos de gestión, que permitan entre otros mejorar la comunicación, o 
acceder a la tecnología a precios preferentes.

DIFERENCIARSE

Hemos visto más arriba distintos ejemplos diferenciadores, como la 
optimización de los  gastos en telecomunicaciones cuando los clientes 
están en el extranjero, o la gestión de los puntos de las tarjetas de 
fidelización. Pero también podemos aprovechar las nuevas tecnologías 
para seguir ofreciendo el trato directo que identifica a las agencias 
tradicionales, incluso cuando el cliente se encuentra en el extranjero, 
gracias  a la video llamada. Además, para clientes  particulares o 
comerciales de empresa, se puede pensar en servicios como la 
programación de información y rutas en GPS o el alquiler o préstamos 
de los  aparatos ya programados. Internet ofrece páginas que permiten 
organizar rutas y descargarlas al GPS, con cálculos de tiempos y costes 
en peajes y combustible.

Tecnología e Internet

La tecnología e internet son también grandes aliados de las agencias:

También podemos poner en marcha programas de fidelización a 
particulares y empresas. Lo más básico en este sentido es dar 
descuentos por volumen o alguna gratuidad, pero se pude ser más 
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innovador ofreciendo “caprichos” a los clientes, ya que conocemos sus 
gustos.

También es importante señalar que cada vez más, se desarrolla 
tecnología asequible que permite a las agencias dar servicio y ventas  a 
través de internet. Tenemos que ser capaces de no colapsar los recursos 
humanos que tenemos en la agencia y aprovecharlos al máximo para 
conocer mejor al cliente y ofrecer un máximo de valor añadido. Ciertas 
ventas podemos realizar a través de la página web a nuestros clientes 
habituales, y personalizar para cada usuario, “cargando” políticas de 
viaje para empresas u ofertando las  opciones que el cliente más compra 
en primer lugar. La tecnología no es tan cara y permite ahorrar costes.

No hay que olvidarse de que todas estas mejoras, así como novedades 
en la oferta, deben ser comunicadas, y para ello veremos las 
herramientas disponibles y los canales.

COMUNICACIÓN

¡Comunicar es gratis! La comunicación no son grandes  campañas  de 
publicidad, la comunicación está en nuestro día a día y afecta a todo 
nuestro entorno, a los clientes, los empleados  los  proveedores, etc. 
¡TODO COMUNICA! En este caso, nos vamos a centrar en la 
comunicación orientada a captar clientes.

Ante todo debemos definir nuestros mensajes, nuestro discurso e 
incorporarlo a nuestra actividad diaria. Debemos transmitir en 
conversaciones telefónicas, en visitas comerciales, etc nuestra esencia y 
manera de hacer las cosas.

Comunicar es trasladar un mensaje de un punto A (emisor) a un punto B 
(receptor), a través de un canal (medio físico).

   CANAL

Debemos intentar siempre que el receptor nos retroalimente de 
información. Que la comunicación sea bidireccional.

La comunicación se puede realizar a través de distintos canales. Dichos 
canales pueden ser propios o prácticamente propios, con lo cual son un 
coste nulo o muy bajo:

Una nueva manera de mirar al cliente

Jornadas técnicas FEAAVV 2009, “Una nueva manera de mirar al cliente”

�

30



Octubre 2009

-Nosotros mismos: cuando atendemos a un cliente (o cliente potencial) 
de forma presencial.

-Un e-mail

-Un News letter

-Nuestra página web (que tiene un coste de desarrollo y mantenimiento, 
pero no un coste por impacto)

Los canales propios tienen también como ventaja que los mensajes los 
controlamos nosotros al 100% y no tienen un coste por impacto.

La comunicación a través de estos canales está al alcance de todas las 
agencias.

También podemos comunicar a través de los  medios de comunicación. 
Aquí tenemos dos opciones:

1.- Podemos fomentar nuestra aparición en los  medios. Esta es la 
estrategia que utiliza por ejemplo  Ryan Air, que lanzando un mensaje 
muy notorio (como por ejemplo el decir que empezarían a cobrar por 
utilizar el lavabo del avión o que ofrecerán la posibilidad de viajar en sus 
aviones de pié por un menor coste), consigue una fuerte repercusión en 
los medios. Pero el mensaje no lo controlamos nosotros

2.- Podemos contratar una campaña de publicidad. En este caso, el 
mensaje lo controlamos al 100%.

Estas dos  opciones no están al alcance de todos, la primera es 
complicada. debemos ser notorios (lo cual no siempre es posible o 
puede ir en contra de nuestra filosofía) y la segunda requiere de una 
fuerte inversión.

La segunda opción es la que utilizan más las grandes cadenas de 
distribución, que realizan una fuerte inversión (de la mano de 
proveedores y destinos), pero comunicando ante todo la oferta.

Creo que es interesante trabajar con 

canales propios utilicemos o no los 
medios de comunicación.

Tenemos que tener en cuenta que el objetivo en cualquier caso es que 
nuestro mensaje llegue de la manera que deseamos a un máximo de 
receptores, ya que de lo que se trata es de ganar clientes. Lo que 
debemos hacer en este caso es contar con un máximo de transmisores 
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y amplificadores de nuestro mensaje, y a través  de un máximo de 
canales.

Necesitamos aliados. 

Los aliados de  una agencia pueden y deben ser:

-Los propios clientes que, satisfechos con nuestros servicios, deben ser 
incitados a replicar nuestro mensaje

-Los TT.OO., que se comercializan a través de las agencias de viajes

-Los proveedores, que se comercializan a través de las agencias de 
viajes

También es importante señalar que la agencia de viajes es un canal de 
comunicación para otros, 

En cuanto a amplificadores de mensajes, quisiera exponer el caso de 
Colombia.

Colombia es un destino con un desajuste muy importante entre imagen 
(de peligrosidad) y producto (un excelente destino), dentro de la 
estrategia que diseñamos conjuntamente con los responsables de 
promoción internacional del destino, determinamos que se necesitaban 
muchos generadores de confianza. Colombia es un país con un gran 
valor en este sentido: muchos colombianos viven en el extranjero. 
Estamos diseñando una campaña para convertirlos  en comerciales y 
portavoces del destino Colombia.

Los amplificadores de mensaje son los aliados en la comunicación ed 
las agencias: Clientes, TT.OO., Proveedores, Destinos...

CONCLUSIÓN

Los nuevos tiempos nos  obligan a reenfocar el negocio de la agencia de 
viajes. Ante todo debemos analizar muy bien nuestro negocio y conocer 
muy a fondo el cliente y nuestro entorno, Además debemos ubicar el 
cliente en el centro de nuestra actividad.

Conociendo nuestro negocio y el cliente, podremos diseñar acciones de 
comunicación y comercialización efectivas. Ya no podemos quedarnos 
con los brazos cruzados a esperar que los clientes vengan y compren. 
Es cierto que el consumo se reactivará, pero no es menos cierto que los 
hábitos de consumo han cambiado, y tal vez el sector no se ha adaptado 
a estos cambios. Debemos empezar a actuar de forma innovadora, 
aprendiendo de otros sectores y utilizando todas las herramientas que 
tengamos.
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