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Resumen: El modelo turístico tradicional ha experimentado un cambio con la llegada de las nuevas tecnologías. Las tradicionales 
herramientas de marketing empleadas por las Agencias de Viajes se están quedando atrás para dar paso a nuevos y mejorados métodos de 
comercialización y promoción de productos turísticos basados en la utilización de las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC).

Los hábitos de compra han cambiado debido a la rápida evolución de Internet en los últimos 10 años. Se ha pasado de la Web 1.0, 
de carácter estático y de lectura, a la Web 2.0 que ha generalizado la creación de contenidos y la comunicación on-line entre usuarios, 
convirtiéndose en creadores y a su vez en consumidores de la información. 

En los últimos años, las empresas turísticas han comenzado a crear canales de comercialización directos con el cliente, evitando así 
negociar con los intermediarios, lo que ha mejorado la eficiencia y la reducción de costes. Esto ha permitido que los usuarios puedan 
contratar un viaje o un servicio turístico a través de la red con unos costes notablemente inferiores. El asesoramiento que antes sólo se 
encontraba en las Agencias de Viajes, ahora es proporcionado por los usuarios que han consumido el servicio y cuya experiencia aporta 
una visión única y diferente. 

Todo este fenómeno ha ocasionado que este sector pase a un segundo plano, con un turista más experimentado, más exigente y 
familiarizado con estas nuevas herramientas nacidas de la Web 2.0. Numerosas agencias han cerrado sus negocios y tienden a desaparecer 
tal y como las conocemos actualmente. Sin embargo, son muchas las posibilidades que se les presentan si se adaptan al mercado actual, 
un entorno que fomenta el uso de las nuevas tecnologías y que utiliza la Web 2.0 y las Redes Sociales para mantener y captar nuevos 
clientes.

Palabras clave: Agencias de Viajes, canales de comercialización, Web 2.0, Redes Sociales, creación de contenidos, Tecnologías de 
la Información y la Comunicación (TIC).

Abstract: The traditional tourism model has changed with the appearance of new technologies. The traditional marketing tools used 
by Travel Agencies are disappearing, giving way to improved methods of marketing to promote tourism products which are based on the 
use of Information and Communication Technologies (ICT).

Buying habits have changed due to the fast development of the Internet in the last 10 years. With Web 1.0, websites were static and 
not very interactive but now Web 2.0 allows content creation and on-line communication between users as creators and consumers of 
information.

In recent years, tourism companies have begun to create direct marketing channels with the client to avoid dealing with intermediaries, 
to improve efficiency and to reduce costs. This allowed users to book a trip or a tourism service by themselves through the network and at 
a significantly lower price. Advice previously found in Travel Agencies is now provided by users who have used the service and whose 
experience brings an unique and different point of view.

This whole phenomenon has forced Travel Agencies into the background because now the tourist is more experienced, more 
informed and familiar with these new tools born from the Web 2.0.

Although interaction between the customer and the travel agent generates added value, many traditional Travel Agencies have closed 
their businesses and could disappear as they are known today. However, many possibilities could be opened to them if they adapt to 
the current market, an environment which encourages the use of new technologies from Web 2.0 to Social Networks to keep and attract 
new customers.

Key words: Travel Agencies, marketing channels, Web 2.0, Social Networks, content creation, Information and Communication 
Technologies (ICT)..
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I. INTRODUCCIÓN

Tras la llegada de la Web 2.0, las agen-
cias on-line y los nuevos canales de comer-
cialización, todo parece apuntar a que las 
Agencias de Viajes tienden a experimentar 
un cambio radical en su modelo tradicional 
de negocio; salvo aquellas que queden des-
tinadas a atender a nichos de mercado muy 
concretos (Turismo sénior de IMSERSO, 
excursiones escolares, viajes de empresa, 
etc.).

Por lo tanto, el objetivo de esta investiga-
ción es analizar el panorama actual relativo 
a las nuevas tecnologías vinculadas al turis-
mo, y dentro de este contexto relacionar las 
Agencias de Viajes de la ciudad de Ourense 
y sus posibilidades en el futuro a través del 
uso de las Redes Sociales. Esto implica eva-
luar cuál sería el coste y la manera de adap-
tarse al cambio y funcionar de forma exitosa 
con un nuevo modelo de negocio.

Para ello, se pretende realizar una inves-
tigación exploratoria de la presencia de las 
Agencias de Viajes tradicionales de la ciu-
dad de Ourense en Internet y en las Redes 
Sociales constatando qué cantidad de ellas 
operan utilizando las nuevas tecnologías y 
en qué medida es necesario el cambio en 
aquellas que no las utilizan. Además tam-
bién resulta interesante para el estudio co-
nocer qué métodos de comercialización 
están utilizando y qué opinan acerca del pa-
norama turístico actual y de su futuro como 
vendedores de viajes. 

II. MARCO TEÓRICO

Hasta hace poco más de una década, los 
métodos para comercializar productos turís-
ticos se basaban exclusivamente en la pro-
moción a través de las Agencias de Viajes. 
Contaban con los medios necesarios para 
vender productos y servicios turísticos al 
cliente que acudía a la agencia y requería ser 
asesorado para contratar un viaje a un desti-
no determinado. Sin embargo, con la llega-
da de las Tecnologías de la Información y 
la Comunicación se ha creado una compleja 
infraestructura que ha multiplicado los ca-
nales de comunicación y distribución, que 
agilizan enormemente las transacciones tu-
rísticas. Además se ha generado una base de 
datos de usuarios que ofrecen experiencias 
de sus viajes a través de la red y que se nu-
tren de éstas creando un excepcional entor-
no interactivo.

II.1. Las Tecnologías de la 
 Información y de la 
 Comunicación

Las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (TIC) han provocado una re-
volución sin precedentes en las formas de 
comunicación desde comienzos de los 90. 
Internet pasó de ser un instrumento usado 
básicamente por la comunidad científica a 
una red global de fácil manejo que modificó 
las pautas de interacción social (Vogeler y 
Hernández, 2000).

Las TIC se definen como un conjunto 
de tecnologías asociadas a las comunica-
ciones, la informática y los medios de co-
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municación, que dan soporte a la gestión 
de los datos de la información. Ordenado-
res, teléfonos móviles, tarjetas de memoria, 
navegación GPS (Global Position System), 
Internet… son algunos ejemplos de tecnolo-
gías que se han convertido en imprescindi-
bles para las personas y que han provocado 
un cambio en la sociedad, que se conoce 
hoy en día como la “Sociedad de la infor-
mación” o la “Sociedad del conocimiento” 
(Suárez, 2007).

Con estas nuevas aplicaciones que faci-
litan la difusión inmediata, el turismo se ha 
convertido en una actividad muy rentable. 
En el universo de las TIC todo ocurre a una 
velocidad de vértigo, evolucionando cons-
tantemente y repercutiendo de manera au-
tomática en el mercado turístico. Gracias a 
estos avances, las relaciones entre las agen-
cias y el cliente han variado notablemente, 
de modo que los procesos de distribución y 
de acceso a las reservas se han vuelto mu-
cho más dinámicos. En el caso de las agen-
cias on-line, se han desplazado los lugares 
físicos que se han sustituido por espacios 
virtuales en los que el contacto personal se 
ha restringido enormemente siendo recon-
ducido a través de la red, y que ha derivado 
en mejoras de costes, rapidez y eficiencia 
sin menoscabar la atención personalizada 
que se realiza. El precio se ha convertido, 
en la mayoría de las ocasiones, en la condi-
ción más valorada a la hora de contratar un 
viaje, bien sea en una Agencia tradicional 
o a través de Internet, y atributos como el 
trato personal o la calidad del servicio han 
quedado relegados a un segundo plano. No 
obstante, el cliente tiene en la red acceso a 

suficiente información como para hacer una 
valoración de la calidad de los destinos o 
productos turísticos de su interés.

II.2. Las Redes Sociales

Para conocer el origen de las Redes So-
ciales debemos remontarnos a 1967, cuando 
Mildgram presentaba “La teoría de un mun-
do pequeño” en la que fue capaz de demos-
trar que en 5,2 pasos de media era posible 
conectar a dos personas desconocidas. El 
experimento consistió en enviar una carta 
a través de una cadena de contactos a un 
destinatario del cual se tenía poca informa-
ción. La media de pasos de las cadenas que 
lograron su objetivo fue de 5,2. Así surge 
la expresión que conocemos como los “seis 
grados de separación”. Esta teoría se basa-
ba en que vivimos en un mundo inabarcable 
pero a la vez muy próximo. 

Cada persona en este mundo tiene una 
red personal. En ella se establecen una se-
rie de lazos o uniones con otras personas 
con las que el individuo tiene contacto en 
su vida. Existen lazos más fuertes y lazos 
más débiles, que se crean en función de la 
intensidad de relación con las personas que 
forman parte de la red. Una aplicación de 
este concepto es la “hipótesis de los lazos 
débiles” de Granovetter (1973). 

Estas reflexiones son fundamentales para 
poder entender desde un punto de vista más 
científico el funcionamiento de las Redes 
Sociales, pues se basan en la aplicación del 
fenómeno de las redes al universo virtual 
que llamamos Internet.
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Podemos definir las Redes Sociales como 
una serie de servicios web que permiten a 
los usuarios crear un perfil público o semi-
público dentro de un sistema limitado que 
genera una lista con otros individuos con los 
que se comparte alguna conexión (Boyd y 
Ellison, 2008).  Las conexiones entre usua-
rios reciben un nombre determinado, que 
puede variar de unas Redes Sociales a otras.  

Tras crear una cuenta en una Red So-
cial, los usuarios identifican a las personas 
del sistema con las que tienen algún tipo de 
relación. Comúnmente se conoce con el tér-
mino de “Amigos”, “Contactos” o “Segui-
dores”.  

Lo que hace únicas a las Redes Sociales 
es que permiten el contacto y la comunica-
ción entre usuarios desconocidos y la co-
nexión entre sus redes sociales personales, 
es decir, las redes de contactos de cada per-
sona a las que otros usuarios pueden acce-
der. De esta forma unas redes se enlazan con 
otras y generan un universo incalculable de 
redes entre personas.

Es importante hacer una pequeña re-
flexión acerca de los motivos que mueven 
a las personas a interactuar con otras y to-
mar parte en las Redes Sociales. Chung y 
Buhalis (2008) establecen tres factores por 
los cuales las personas utilizan las Redes 
Sociales: 

1. Adquirir información de otros usuarios: 
de fácil acceso, actualizada, fiable y de 
confianza.

2. Sacar un provecho socio-psicológico: 

sentirse identificado con los otros usua-
rios y formar parte de una comunidad. 

3. Adquirir diversión y entretenimiento.

Según estos factores y basándonos en la 
repercusión que tienen hoy en día las Redes 
Sociales en la vida cotidiana de las perso-
nas en todo el mundo, se puede decir con 
certeza que son una herramienta muy pode-
rosa para ejercer influencia en millones de 
usuarios, atraer su atención con facilidad y 
generar confianza. Además su crecimien-
to masivo ha influido enormemente en los 
hábitos de comunicación, en los canales de 
información e incluso, en las decisiones de 
compra. Además su influencia en el merca-
do turístico es un hecho. El enorme número 
de usuarios que mueven ha provocado plan-
tearse a muchos negocios y marcas estar en 
este mercado. 

La interacción en el trato con los clientes 
se ha visto mejorada a través del uso de es-
tos nuevos canales de comunicación, donde 
la mayoría de las cadenas hoteleras más ac-
tivas, los Touroperadores e incluso las co-
munidades autónomas, ya han tomado fuer-
tes posiciones. Son una potente herramienta 
para maximizar el uso de la comunicación y 
la promoción, además de una buena manera 
de potenciar la imagen de marca y fidelizar 
a los clientes aportando un feedback al sec-
tor de indudable valor añadido.

Este fenómeno ha cambiado completa-
mente la forma de hacer marketing. No es 
necesaria apenas inversión para tomar pre-
sencia en las Redes Sociales, puesto que el 
mayor reto en el mercado actual se centra 
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exclusivamente en la búsqueda de la repu-
tación on-line. 

Asimismo, las Redes Sociales son una 
herramienta cada vez más utilizada por los 
viajeros, en las cuales basan sus decisiones 
de compra a la hora de planificar viajes y 
elegir un destino. En ellas, es posible en-
contrar las opiniones sobre servicios (com-
plejos turísticos, hoteles, restaurantes, etc.) 
o sobre destinos turísticos potenciales. El 
poder que tradicionalmente residía en los 
Touroperadores y en las Agencias de Viajes 
se ha visto desplazado en los últimos años 
hacia los consumidores, quienes mediante 
el intercambio de opiniones y recomenda-
ciones en este tipo de redes son capaces de 
condicionar el comportamiento de los via-
jeros. Esto se debe a que a la hora de tomar 
una decisión de compra, los consumidores, 
en general, prefieren confiar en fuentes de 
comunicación independientes e informales 
(otros consumidores) en lugar de campañas 
publicitarias o un agente de viajes que pro-
bablemente no conozca en persona el pro-
ducto o servicio que está vendiendo y cuya 
opinión esté sesgada por el beneficio que 
pretende obtener con la venta. 

La reputación de una marca turística, 
bien sea de una empresa que preste servi-
cios turísticos como de la imagen que se 
tiene de un destino turístico, establece una 
clara diferencia a la hora de ser elegido y 
recomendado por los usuarios, y además fa-
vorece la sensación de confianza, credibili-
dad y garantía.

Las Agencias de Viajes, como negocios 
turísticos han de seguir esta línea. El hecho 

de que su marca sea reconocida y valorada 
en la red, que dé seguridad al cliente, suma-
do a una filosofía de venta basada en contac-
to directo a través de las herramientas de la 
Web 2.0, puede reforzar el posicionamiento 
de la marca en el mercado y conseguir un 
considerable aumento de ventas, mejorando 
la convivencia de la presencia on-line y off-
line.

III. METODOLOGÍA 

Con el objetivo de detectar la propor-
ción de Agencias de Viajes ourensanas que 
utilizan Internet y las Redes Sociales para 
realizar su trabajo como empresa de inter-
mediación turística, y teniendo en cuenta 
el marco teórico desarrollado; se ha optado 
por la utilización de una metodología de 
investigación simple, consistente en la bús-
queda y análisis de datos a través de fuentes 
de información primarias, con recogida de 
datos mediante cuestionario. 

La investigación se inició elaborando un 
listado de las Agencias de Viajes tradicio-
nales emplazadas en la ciudad de Ourense, 
que están en activo dentro del ámbito em-
presarial. Una vez delimitada la población 
objetivo en un número total de 21 estable-
cimientos, se procedió a la redacción de un 
cuestionario on-line.  Dicho cuestionario, 
totalmente estructurado, contenía un total 
de 14 ítems donde se preguntaba acerca de 
la presencia del negocio en Internet y en las 
Redes Sociales, el uso de las Redes Socia-
les, la familiarización con el concepto de la 
Web 2.0, los métodos de comercialización 
utilizados y las opiniones acerca del futuro 
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del sector de las Agencias de Viajes tradi-
cionales. La mayoría de las preguntas eran  
cerradas. El cuestionario fue enviado vía e-
mail a las Agencias de Viajes de la ciudad 
de Ourense, en el mes de Junio del año 2012 
y todas ellas lo remitieron cubierto con pos-
terioridad. Finalmente se codificaron las 
respuestas obtenidas para crear la base de 
datos y analizar los mismos.

IV. ANÁLISIS Y RESULTADOS

En cuanto a la presencia en Internet, el 
80% dispone de página web propia del ne-
gocio (Ver gráfico 1), por lo que en general 
las agencias de la ciudad están bien adapta-
das a la web y al uso del correo electróni-
co como principal medio de comunicación. 
Las páginas web que más abundan son las 
que disponen de un buscador de viajes per-
sonalizable (58,8%) con una serie de menús 
desplegables que el usuario maneja para 
reservar su viaje a medida (Ver gráfico 2). 
Cada día se utiliza menos la página web me-

ramente informativa asociada al concepto 
de la Web 1.0. Hoy las páginas de las Agen-
cias de Viajes combinan perfectamente in-
formación, noticias, curiosidades, su propio 
blog, un buscador de viajes, etc. y gestionan 
todas las reservas a través de Internet. 

El 86% de los encuestados está familia-
rizado con el concepto de la Web 2.0 y las 
Redes Sociales. Sin embargo, sólo el 40% 
de las Agencias emplean las Redes Sociales 
para su negocio. De ello se puede deducir 
que el uso de las Redes Sociales por par-
te de los agentes de viajes queda relegado 
exclusivamente al ámbito personal. Las que 
no tienen perfil en las Redes Sociales, han 
declarado en un 63,6% que tienen intención 
de abrir cuentas a corto plazo y que saben 
las posibilidades que ofrecen a su negocio 
de cara a la interacción con los clientes. 
Un 27,3% ha contestado que prefieren ha-
blar con los clientes en persona y el 9,1% 
restante ha manifestado que no le interesan 
porque creen que sólo sirven para “chatear 
con amigos”. 

En lo que se refiere a las Redes Sociales 
en las que tienen presencia las Agencias de 
Viajes, aparece Facebook con un 77,8%, se-
guido de lejos por Twitter con solamente el 
33,3%. Estas agencias también tienen pre-
sencia, aunque en menor medida, en la red 
profesional Linkedin (22,2%), en el canal 
de videos YouTube (22,2%) y en la reciente 
Google+ (22,2%) (Ver gráfico 3).

Los motivos de uso más frecuentes de es-
tas aplicaciones de la Web 2.0, han sido ma-
yoritariamente como métodos de promoción 
y publicidad: para informar sobre sus pro-

Gráfico 1
Agencias que disponen de 

página web propia

FUENTE: Elaboración propia
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ductos y servicios turísticos (77,8%), para 
ofrecer promociones y descuentos (77,8%) 
y para intentar llegar a un mayor número de 
personas (77,8%) (Ver gráfico 4).

Por el contrario podemos observar que 
apenas se utilizan como canal de comer-

cialización para personalizar el servicio a 
través de la red (11,1%) o para controlar la 
confianza y la imagen de marca de la agen-
cia (22,2%). Es por ello, por lo que están 
perdiendo una gran oportunidad de generar 
una reputación on-line y el reconocimiento 
de su marca.

Gráfico 2
Tipo de página web

FUENTE: Elaboración propia

Gráfico 3
Presencia en las Redes Sociales

FUENTE: Elaboración propia
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Gráfico 4
¿Para qué utilizan estas agencias las Redes Sociales?

FUENTE: Elaboración propia

Gráfico 5
Métodos de comercialización que utilizan

FUENTE: Elaboración propia
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En cuanto a los métodos de cara a la 
promoción y captación de clientes, el más 
utilizado son las campañas de publicidad en 
medios de comunicación, escogido en un 
71,4% de los casos (Ver gráfico 5). Esto se 
debe a que la mayoría de las agencias loca-
les de la ciudad dependen de la promoción 
que hace el grupo corporativo al que perte-
necen o la sede central de su marca. Le sigue 
la promoción en la página web propia de la 
agencia (61,9%), los e-mails (57,1%) y los 
mailings directos/personalizables (52,4%) 
y los conocidos catálogos, ambos en un 
52,4% de los casos. Las Redes Sociales sólo 
se utilizan en un 28,57%. Otras formas de 
promoción (19,05%) para algunas agencias 
son el sms, revistas propias y la transmisión 
“boca a boca”.

Finalmente se ha pedido a todas las agen-
cias participantes en la encuesta, que den su 
opinión acerca de cuál piensan que es el fu-
turo de las Agencias de Viajes tradicionales 
tal y como las conocemos. El 60% opina 
que tienden a un cambio en el modelo de 
negocio, mientras que un 40% que cree que 
tienden a centrarse en nichos de mercado 
muy específicos. Además ningún encues-
tado cree que lleguen a ser exclusivamen-
te virtuales y muy pocos opinan que vaya a 
producirse ningún cambio en su modelo de 
negocio (5%) o que vayan a desaparecer tal 
y como las conocemos ahora (15%).

V.  CONCLUSIONES E 
 IMPLICACIONES

Esta investigación ha tratado de relacio-
nar los conceptos del turismo, las Agencias 
de Viajes tradicionales y las Redes Sociales. 

Tras el estudio queda claro que las nue-
vas tecnologías han cambiado completa-
mente el mercado de los viajes. Los nego-
cios turísticos han experimentado cambios 
en las formas de hacer publicidad, de co-
mercializar los productos y servicios turís-
ticos, de influir en los consumidores y de 
obtener un feedback de las experiencias de 
los usuarios. Los clientes están mucho más 
informados y son más exigentes a la hora de 
tomar sus decisiones de compra, es por ello 
que son mucho más activos gracias a las Re-
des Sociales. Las agencias de viajes tienen 
que aprovechar esta oportunidad de “entrar 
en el juego” para posicionarse interactuan-
do con los clientes, además de beneficiarse 
de la reducción de costes que supone y del 
acceso a un enorme mercado de usuarios 
potenciales. 

Con los resultados obtenidos en esta in-
vestigación, se ve la clara relación que debe 
de existir entre las Agencias de Viajes y las 
Redes Sociales, sin embargo las agencias de 
la ciudad de Ourense todavía no han asu-
mido este nuevo rol que las TIC les propor-
cionan. 

El 60% de las agencias encuestadas no 
está presente en las Redes Sociales, y si no 
se adaptan a la Web 2.0 no sólo van a perder 
una cuota de mercado importante, sino que 
ponen en riesgo su supervivencia. Necesitan 
un cambio en el modelo de negocio tradi-
cional y deben proporcionar unos servicios 
diferenciadores frente a otras agencias. La 
clave es combinar la presencia en Internet 
y en las Redes Sociales con una atención 
personalizada en la oficina a pie de calle. 
El estar presente on-line les va a permitir 
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comunicarse con los clientes, fidelizarlos,  
marcar la diferencia y especializarse, ade-
más de conseguir una buena reputación e 
imagen de marca innovadora en la red.

La mejor manera de hacerlo es maximi-
zando el uso de las Redes Sociales como 
herramientas eficaces de marketing y apro-
vechar el feedback que proporcionan para 
mejorar en las nuevas campañas. En resu-
men hay que destacar que la clave está bá-
sicamente en conversar y en cuidar a los 
clientes. La agencia debe buscar su visibili-
dad en la red, creando contenido interesante 
y generando una “historia” alrededor de la 
marca que le permita conseguir una interac-
ción constante con los clientes, lo que va a 
incidir de manera directa en su reputación 
on-line.

Por otro lado, existe una tendencia gene-
ralizada a minusvalorar el beneficio econó-
mico que se obtiene estando en las Redes 
Sociales. La mayoría no puede cuantificar 
este dato y no tiene claro que los beneficios 
sean inmediatos, sin embargo el simple aho-
rro en publicidad e imagen de marca resulta 
evidente. También se han detectado ciertos 
inconvenientes con las agencias de grandes 
marcas nacionales tipo El Corte Inglés, cu-
yas webs o Redes Sociales son del grupo al 
que pertenecen, lo que impide un trato per-
sonalizado a través de la “sucursal”. Además 
los directivos de la mayoría de ellas suelen 
ser ya personas con años de experiencia y 
edad avanzada que han vivido el negocio 
desde un punto de vista tradicional y que no 
están muy convencidos del futuro y el éxito 
del negocio con ayuda de las Redes Socia-

les. No obstante, la mayoría de los grupos 
minoristas más conocidos en España como 
Muchoviaje, Vibo Viajes, eDreams, Halcón 
Viajes, Rumbo, etc. ya han apostado por las 
Redes Sociales como un elemento funda-
mental para relacionarse con sus clientes.

El cliente que acude a la Agencia de Via-
jes tradicional suele ser un cliente que toda-
vía desconfía de Internet y de los sistemas 
de pago electrónicos, pero con la revolución 
que actualmente estamos viviendo, cada vez 
más gente utiliza la red para operaciones de 
compra/venta y para acceder a los servicios 
que el sector turístico proporciona on-line. 
Así que poco a poco los usuarios de Inter-
net se están familiarizando con el entorno y 
van ganando confianza con los sistemas de 
comercio electrónico, lo que acabará redun-
dando en su uso masivo.

Si no se produce un cambio en el sector, 
parece que la agencias, tal y como se co-
nocen, están destinadas a la desaparición a 
corto o a medio plazo, pese a que algunas 
crean firmemente que el modelo de negocio 
conocido de Agencia de Viajes tradicional, 
va a seguir funcionando con el paso de los 
años, pese a la revolución de las TIC y a 
la crisis económica. Al no asumir el cambio 
otras agencias tomarán el relevo, puesto que 
ya están marcando la diferencia a través de 
las Redes Sociales.

A pesar de que estén muy bien valoradas 
por los clientes, no deberían de aferrarse so-
lamente al índice de satisfacción. Su futuro 
pasa porque busquen posicionarse allí don-
de están los posibles clientes potenciales, y 
la mejor manera es a través de las Redes So-
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ciales. Es una nueva forma de relacionarse 
con el cliente.

A modo de conclusión final hay que des-
tacar que las Agencias de Viajes tradiciona-
les tienen que apostar fuertemente por los 
nuevos medios y tecnologías de distribu-
ción on-line, sacándoles el máximo partido 
posible y publicitándose con mejoras que 
resalten la contratación individualizada. 
Ofreciendo su experiencia y con la garantía 
de ser eficientes en su trabajo, serán capaces 
de prestar un mejor servicio y, consecuente-
mente, de generar un mayor valor añadido 
para el consumidor final.
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NOTA

(1) Este artículo procede del Trabajo Fin de Mas-
ter, presentado y defendido en el II FORUM de la 
Red-Intur en el Carballiño (Ourense).
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