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undada en 1910 y con el Tí-
tulo-Licencia nº 1 bajo el bra-
zo, Viajes Marsans es la agen-
cia de viajes decana en nues-

tro país. Íñigo Valenzuela entró en la
compañía como becario y, después de
varios años como adjunto a la dirección
general, asumió su actual responsabi-
lidad hace seis años. Se muestra orgu-
lloso de dos logros por encima del res-
to: de estar a la vanguardia tecnológi-
ca y de contar con un equipo de más
de 500 personas que, dice, “marca la
diferencia entre el éxito y el fracaso”.

SAVIA: Los viajes corporativos cada
vez cobran más importancia como al-
ternativa en España al turismo de sol
y playa. ¿Qué importancia tiene la di-
visión de viajes de empresa dentro del
Grupo Marsans?
Íñigo Valenzuela: Aproximadamen-
te somos el 40% de la facturación de
Viajes Marsans, un ratio en el que nos
hemos mantenido en los últimos años,
a pesar del crecimiento de la parte va-
cacional.

SAVIA: ¿Cómo influye el formar par-
te de un grupo tan grande a la hora
de ofrecer un servicio?
I. V.: En el grupo somos partidarios del
dicho “que cada palo aguante su ve-
la”. Creo que es algo muy positivo
pues, con una coordinación a nivel de
grupo, cada director es responsable
de la gestión íntegra del negocio con
la independencia necesaria para ges-
tionar los recursos de la forma más con-
veniente. Por otro lado, formar parte
de un grupo implica sinergias en mu-

Íñigo Valenzuela, director del área de empresas de Marsans-HRG
para España y Portugal

Para tener éxito es
necesario estar en la
vanguardia tecnológica
El área de empresas de Viajes Marsans, con 500 empleados y 400
millones de ingresos (el 40% de la facturación de la agencia),
ha sido una de las pioneras en migrar a Amadeus Selling Platform
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chos aspectos:capacidad tecnológica,
de posición ante proveedores…

SAVIA: ¿Cuál es el perfil del cliente
de la división de viajes de empresa? 
I. V.: Al ser una agencia grande, uno
de los líderes en el sector de viajes cor-
porativos, tenemos clientes en todos
los segmentos, tanto pymes como
grandes cuentas o multinacionales.
Si tuviese que destacar uno sería gran-
des cuentas, ya que actualmente so-
mos la agencia que cuenta con más
clientes en el Ibex 35.

SAVIA: ¿Qué relevancia tiene para
ustedes el área de eventos? 
I. V.: Es un departamento crítico. La
parte de eventos, junto con la parte va-
cacional de empresas, son negocios
totalmente sinérgicos con los viajes
corporativos, ya que el cliente es el mis-
mo. Estamos viendo una tendencia a
unificar la gestión de compras de de-
terminados clientes y tener una posi-
ción en grandes cuentas ayuda.

SAVIA: ¿Qué ha supuesto la alianza
entre Marsans Empresas y Hogg Ro-
binson Group (HRG)?
I. V.: Ha sido fundamental. Llevamos
seis años en esta alianza estratégica y
nos ha proporcionado un enfoque tec-
nológico y una capacidad de gestión
de multinacionales que consideramos
imprescindible para gestionar deter-
minadas cuentas, para participar en
las ofertas y globalizar nuestras pro-
pias cuentas. Es muy importante vien-
do nuestra posición en lo referente a
multinacionales españolas.

SAVIA: Usted dirige la división de
empresas en España y Portugal. ¿Qué
representa Portugal para ustedes?
I. V.: Empezamos allí hace cinco años
y representa una oportunidad, porque
casi todos nuestros clientes tienen ne-
gocios en Portugal. En algunos casos
hay incluso gestión unificada desde
España. También es muy importante
desde el punto de vista de viajes de
negocios y eventos.

SAVIA: ¿Cuál es su presencia a ni-
vel internacional a través de su so-
cio HRG?
I. V.: A través de HRG estamos pre-
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sentes en más de cien países, aunque
nuestro terreno natural es Latinoa-
mérica, donde participamos directa-
mente en la gestión del área y pode-
mos dar asesoramiento de negocio.

SAVIA: ¿Qué diferencia al producto
y al servicio que usteden ofrecen pa-
ra que un cliente les elija frente a sus
competidores?
I. V.: Nosotros siempre destacamos dos
aspectos fundamentales, uno es la tec-
nología. Si bien hay una parte de tec-
nología generalista en la que hay una
homogeneidad de oferta, existe tam-
bién una parte de tecnología propia en

la que sí hay diferencias. Nosotros re-
comendamos ahondar en la tecnología,
verificar la realidad de lo que hay de-
trás de una oferta comercial. Ahí en-
tendemos que tenemos una posición de
absoluta innovación y fortaleza.

Por otra parte, somos una empre-
sa de servicios y nuestro personal es
una pieza clave en la prestación del
mismo. La orientación al cliente, las
capacidades profesionales, la expe-
riencia y la dedicación son absoluta-
mente críticas para dar al cliente un
servicio adecuado. Esta parte es más
intangible, pero es la combinación de
las dos la que nos guía.

Por último, nuestra dualidad va-
cacional-empresas –aunque haya ges-
tores independientes– ofrece siner-
gias que nos dan ventajas en nuestra
posición ante los proveedores y en el
mercado, y ventajas sociales mucho-
mayores a los clientes y a los emplea-
dos. Por otro lado, nuestra dualidad
local-global –como gran empresa es-
pañola y por nuestra alianza estraté-
gica con HRG– nos proporciona una
posición única en el mercado.

Además hay que reivindicar el va-
lor de la intermediación como gene-
rador de valor para nuestros clientes.
Esta tendencia a hablar sólo de valor ✈

CALIDAD
La apuesta
por la
calidad de
Viajes
Marsans se
refleja en
las
certificacio-
nes ISO
9002 y Q de
Calidad
Turística.
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añadido en la tecnología no debería
permitir olvidar que el valor añadido
es también gestionar productos más
simples porque no es tan sencillo ha-
cerlo de forma masiva. Es fundamental
aunar el valor del enfoque tecnológi-
co –como elemento fundamental pa-
ra el presente y el futuro en la gestión
de viajes corporativos– y el valor de
las personas como lo más importan-
te de una empresa de servicios.

SAVIA: ¿Y la idea del agente como
asesor?
I. V.: La asesoría es absolutamente crí-
tica, pero yo no olvidaría que dar un
buen servicio es también ofrecer un
valor añadido y que el hecho de que
haya posibilidades de que el usuario
gestione algo de forma directa no im-
plica que eso sea lo mejor ni lo más
recomendable.

Se está dejando un poco de lado
el valor del personal. Se oye poco ha-
blar de ello cuando la parte del ser-
vicio es el corazón del negocio. Yo,
en cambio, considero que uno de los
factores más importantes es la for-
mación: la inversión en la orienta-
ción al cliente y en las capacidades
profesionales. La tecnología es nece-
saria, pero la clave está en dar un ser-
vicio excelente.

SAVIA: Las líneas aéreas de bajo cos-
te están intentando captar una ma-
yor cuota de mercado en el sector del
corporativo y, por otro lado, las com-
pañías de corporate empiezan a bus-
car a las low cost. ¿Cómo afecta es-
to al panorama general?
I. V.: Es imprescindible para una agen-
cia líder en los viajes de negocios te-
ner capacidades en este segmento,
poder ofrecer e integrar en todos los
procesos de negocio la oferta de es-
tas compañías que están creciendo
en el mercado.

Una vez claro esto, la realidad es
que el uso real de las low  cost en el
mercado es actualmente reducido en
el sector del corporate. Como gesto-
res tenemos la obligación de tener la
capacidad de ofrecerlas de una forma
eficiente. El mercado está cambian-
do de una forma radical y cambiará
en los próximos años.

¿Habrá una convergencia entre
compañías low cost y compañías tra-
dicionales que se están asemejando

en sus modelos de negocio? El tiem-
po lo dirá; lo que sí es cierto es que
ni siempre son las compañías low cost
las más baratas ni son tampoco las
compañías tradicionales la mejor so-
lución para determinados tramos.

SAVIA: Marsans es una de las agen-
cias oficiales de la Copa América de
2007 y de la Expo 2008 de Zaragoza.
¿Cuáles son sus expectativas para es-
tos eventos?
I. V.: Creemos que ambos eventos son
un revulsivo para la región que las ma-
nejan, en este caso Valencia y Zara-
goza, y estamos seguros de que am-
bas serán un éxito de público y de ges-
tión. Para el área de viajes de nego-
cio supone abrir la puerta a la posi-
bilidad de promover eventos con unas
facilidades que hasta el momento no
existían hasta el momento en estas
ciudades.

De la Copa América de 2007 en Va-
lencia, de la que somos patrocinado-
res. esperamos que sea un escapara-

te a nivel mundial po-
tentísimo para toda Es-
paña. Para la Expo 2008
falta todavía tiempo, pe-
ro pensamos que tam-
bién será muy relevan-
te.

SAVIA: ¿Cómo ve la si-
tuación de los viajes cor-
porativos en España? ¿Es-
tamos aún muy lejos de
la importancia que tie-
nen en países como Fran-
cia, Alemania o Reino
Unido?
I. V.: En absoluto. Yo creo
que en cuanto a la gestión
y a las herramientas tec-
nológicas estamos en lí-
nea y, en algunos casos,
por encima de países de
los que se podría suponer
que tienen ventaja.

El disponer de una
tecnología global, como
es el caso de Amadeus, fa-
cilita este tipo de con-
vergencia. En la tecnolo-
gía global no hay ningu-
na diferencia con otros
países europeos y, es más,
con algunos tenemos im-
portantes diferencias por-

que, a lo mejor, no están utilizando
Amadeus como proveedor de tecnolo-
gía. En la tecnología local que nosotros
tenemos  en Marsans estamos en abso-
luta sintonía con el resto de países eu-
ropeos.

SAVIA: Ustedes han sido una de las
primeras agencias en migrar de la
tradicional pantalla azul de Ama-
deus a Amadeus Selling Platform.
I. V.: Un enfoque orientado a la in-
novación tecnológica en el sector de
los viajes corporativos implica estar
siempre a la última, y si nuestro pro-
veedor de referencia en la parte de tec-
nología migra su plataforma, nosotros
tenemos que hacer lo mismo.

Esto ha supuesto un esfuerzo im-
portante, ya que somos una agencia
con muchos puntos de venta y hay que
formar a una gran cantidad de gente,
pero siempre vamos a actuar así, tra-
tando de ser los primeros en cambiar
a lo último que tenga nuestro pro-
veedor.                                                 

✈

ESCAPARATE
MUNDIAL
La
presencia
de Marsans
en la Copa
América
2007 y en la
Expo 2008
es una de
sus
apuestas en
publicidad y
gestión. 
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