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Primer estudio estratégico sobre
las agencias de viajes espanolas

El Primer estudio estratégico de las agencias de viajes espanolas, realizado por
Amadeus Espana y ACAV, es el primer analisis detallado del sector de las agencias
de viajes en Espana. El informe identifica el nimero de empresas y establecimientos,
describe sus particularidades e investiga su comportamiento ante la crisis

ominado por agencias
pequefias y microempre-
sas, con un solo punto de
venta y de dos a cuatro
empleados, fundamen-
talmente emisoras y centradas en
el cliente vacacional. Asi son las
agencias de viajes identificadas en
el exhaustivo estudio realizado por
Amadeus Espafia y ACAV, cuya pri-
mera parte, centrada en el perfil y en
los hébitos de consumo de los clien-
tes online y offline se presentaba el
pasado mes de junio.
Esta segunda entrega, Dimensiona-
miento y analisis de sector de las
agencias de viajes y su comporta-
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miento ante la crisis, evalla y ca-
racteriza el sector de las agencias de
viaje y ahonda en su comportamiento
ante la crisis.

El estudio se ha basado en las res-
puestas a medio millar de agencias
de viajes seleccionadas estadistica-
mente. De este modo, se ha elaborado
una certera radiografia de la agencia
de viajes espafiola, un diagndstico en
torno a empresa y clientes que espe-
ra guiar al gestor en la planificacion
estratégica de su negocio.

El informe revela que en Espafia
existen unas 5.500 agencias, que re-
presentan, aproximadamente, unas
14.500 oficinas o puntos de venta.

El 58% de las empresas desarrollan
su actividad exclusivamente como
agencias emisoras, mientras que el
8% operan como receptoras, ofre-
ciendo a los turistas servicios en des-
tino. El 34% restante son agencias
mixtas. En la actualidad, el 80% de
la facturacion de las agencias espafio-
las proviene de la actividad emisora.
Un 90% de las empresas operan en
régimen de propiedad, frente al 10%
que lo hace como franquicia.

La agencia emisora

Un vistazo més detenido a la agencia
emisora espafola permite vislumbrar
un subsector igualmente atomizado y
caracterizado también por empresas
pequefias. En cuanto a la antigiiedad,
Ilama la atencién que, aunque la du-
racién media en el negocio sea de
unos diez afos, el 25% de este tipo de
agencias no tenga mas de tres afios.
Es decir, una de cada cuatro agencias
surgié en paralelo al crecimiento >
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> economico del pais y al boom in-
mobiliario de los Gltimos afios, hecho
que explicaria, nuevamente, el sobre-
dimensionamiento y el consiguiente
ajuste acelerado por la crisis.

Medidas ante la crisis

De acuerdo con el estudio, el 83%
de las empresas afirma que su nivel
de ventas ha descendido en el tltimo
afio. La situacidn es muy grave para
el 18% de las agencias —con caidas
en la facturacién de hasta el 40%-,
mientras que so6lo el 31% de las em-
presas ha sufrido descensos inferiores
al 20% por la crisis econémica. En
opinion de la préctica totalidad de en-
cuestados, la crisis ha hecho que los
clientes busquen mas promociones y
ofertas. Y un 78% ha constatado la re-
duccién de viajes y de la duracion de
las estancias. A este respecto, Paul de
Villiers, director general de Amadeus
Espafia, opina: “La crisis esta alte-
rando temporalmente una tendencia
de consumo que habia incorporado el
viaje al ocio habitual de gran parte de
los espafioles. La reduccién en la fre-
cuencia de viajesy en el presupuesto
a ellos destinado esta teniendo unas
consecuencias ldgicas en la activi-
dad de las agencias, pero dificilmen-
te supondra un cambio de rumbo en
el comportamiento del consumidor,
porque el viaje ya ha entrado a formar
parte de la cultura del ocio para el
espafiol medio, y continuara siéndolo
cuando la crisis remita”.
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Descenso del volumen
de ventas por la crisis

Si afecta ‘
Hasta el 20%

De 21 a 30%

De 31 a40%

Mas del 40%

No contesta

No afecta

Fuente: Amadeus-ACAV

Principal competidor
de las agencias

Internet
Grandes cadenas o consolidadores verticales -15 5
)

Las propias agencias de viajes | 78

Competencia que hacen los proveedores / | '
venta directa proveedores I 4,

Intrusismo/Los que venden viajes sin ser 3,3
propiamente una agencia de viajes |

1,

Las mayoristas / Turoperadores !

La crisis/Situacion econdmica |
Otros |2,0
Nadie / Ninguno I

Fuente: Amadeus-ACAV

El 55% de las agencias ha adoptado ya
alguna medida para incrementar los
ingresos. La mas populares son ofre-
cer promociones y descuentos (78%)
y facilitar la financiacion de la com-
pra (62%). “Es légico que se acentlien
las acciones en torno al precio, pero
las encaminadas a mejorar el servicio
al cliente seran fundamentales para
fidelizarlo”, comenta Francisco Car-
nerero, presidente de ACAV.

Modelos de comercializacion
Junto a la influencia de la crisis, el
informe también detalla elementos
del negocio como las vias de finan-
ciacion, la influencia de las nuevas
tecnologias y los productos mas
rentables y con mas futuro desde el
punto de vista de los agentes de via-
jes. En la actualidad, el 51% de las
agencias comercializa sus productos
Unicamente a través de sus oficinas.
Un 45% complementa esta venta a
pie de calle con Internet, bien ofre-
ciendo informacion o la posibilidad
de venta online, mientras que sélo un
3,5% vende exclusivamente a través
de su web.

Por otra parte, el 80% de agencias
esta de acuerdo en sefialar al paquete
turistico como el producto mas ren-
table. Le sigue muy de lejos el billete
aéreo (8,3%) y las reservas hoteleras
(5,8%). De hecho, el 40% considera
que el paquete vacacional y el paquete
amedida son los productos con mayor
futuro para su negocio. Por el con-
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I Productos mas rentables

Paquetes vacacionales / turisticos m

Billetes de avion . 8,3%
Reserva de hoteles . 58
Seguros de viaje I 45
Alquiler de coches | 038 ‘

Billetes de ferry i 03
No sabe / No contesta I 1,3

Fuente: Amadeus-ACAV

I Cobro de fees sobre productos

Billetes de avion

Billetes de tren

Billetes de ferry

Reserva de hoteles 22,3

Paquetes vacacionales/turisticos - 217

20,6

Seguros de viaje -

[
w0
[

Alquiler de coches

Fuente: Amadeus-ACAV

Producto con mas futuro
en la agencia

Paquetes vacacionales / Viajes combinados m

Paquetes o viajes personalizados / A medida — 11 :8
Viajes especializados en destino -9,5
Viajes de larga distancia - 513,8
Cruceros - 7:15
Productos ofertados por Internet - 3;.5 :
Viajes de empresa / Negocios / Congresos . 1:8;
Destinos exdticos / Caribe I 1,5;
Productos a bajo precio / Low cost I 1.33
Otros . 2;8

Ninguno . 21?

Fuente: Amadeus-ACAV
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trario, s6lo un 1,3% de encuestados
cree que los vuelos, las reservas de
hotel y los productos low cost son
buenas opciones de futuro, poniendo
de manifiesto que el sector debe huir
de la estandarizacién y de la venta
de productos en los que la agencia
no puede aportar valor. “El futuro
de la agencia esta en su capacidad
de asesoramiento, personalizacion y
especializacion: la agencia vacacio-
nal sera mas explicita en la gestion
de viajes complejos y sofisticados y,
en el caso de la agencia de viajes de
negocio, en la gestion de las politicas
de viaje de sus empresas clientes”,
apunta Carnerero.

Replanteamiento de los ‘fees’

Sobre la aplicacién de cargos de ges-
tion, el 90% de las agencias cobra
un fee a sus clientes en la venta de
billetes de avion, en linea con el ac-
tual modelo de negocio en el que las
aerolineas han reducido o anulado las
comisiones a las agencias, y éstas han
traspasado al cliente final el coste de
sus servicios. EI 86% y el 61% de las
agencias cobran comision por la ges-
tion de pasajes de tren y ferry, respec-
tivamente. Sin embargo, los gastos de
gestion se cobran del cliente en menor
medida en el caso de las reservas ho-
teleras, paquetes turisticos o seguros
de viaje, ya que sélo los aplicarian el
21% de las agencias. “El sector de
las agencias a menudo tiende a ver el
gasto de gestion como una forma de

compensar la comision que ya no ob-
tiene del proveedor de servicios, y no
como lo que realmente es: una linea
de ingresos que se obtiene a cambio
del asesoramiento y el valor que se
aporta al cliente. En ese sentido, el
sector precisa de un replanteamien-
to estratégico de la aplicacion de los
cargos de gestion, que parta de ese
valor real que la agencia aporta a su
cliente”, comenta De Villiers.

En cuanto al grado de tecnificacion
de la agencias, es importante sefia-
lar que la inversién tecnolégica y en
sistemas supone el 11% del gasto to-
tal de estas empresas. Se trata de la
Gltima partida de gastos de la cuenta
de resultados, muy por detras de los
gastos de personal (42,6%), alquiler
0 adquisicién de locales (23,1%) o
suministros (22,9%). A pesar de la
escasa inversion en tecnologia, el
nivel tecnoldgico de las empresas es
alto, tal y como demuestra el hecho de
que el 87% disponga de sistemas in-
formatizados de gestion de negocios
y un 88% cuente con bases de datos
informatizadas de sus clientes.

Por Gltimo, cabe destacar la apues-
ta por la formacion de personal. La
mitad de las agencias indica que sus
empleados han recibido algln tipo de
formacioén en el Gltimo afio. La mayor
parte es especifica del sector turistico
o de las propias agencias, seguidas de
cursos comerciales o de aprendizaje
de aplicaciones de reserva, con un
43% y 42%, respectivamente. O
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