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EL LENTO 
RESURGIR DE 
LAS AGENCIAS  

El sector más afectado por la pandemia tiene 
aún un 30% de los trabajadores en ERTE

«La pandemia nos ha afectado 
más que a otros sectores del turis-
mo porque tenemos mucha depen-
dencia del mercado emisor, del via-
je de negocios y del de congresos», 
explica Carlos Garrido, presiden-
te de Ceav, la confederación espa-
ñola de agencias de viajes.  

El bussines travel (parado por el 
teletrabajo y las restricciones) su-
pone el 30% de las ventas de las 
agencias, mientras que los viajes y 
paquetes vinculados a los congre-
sos (que apenas se han celebrado
en estos dos años) son el 15%.  

En conjunto, supone casi un 50% 
de negocio mermado. «En cuanto 
se han relajado restricciones, los 
hoteles han podido seguir con su 
actividad, pero no así nosotros, por 
la dependencia tan fuerte a estos 
campos», dice Garrido. 

La facturación de las agencias 
cayó en 2020 un 90%, en 2021 lo 
ha hecho un 50% y para este 2022 
esperan cifras ya más cercanas a 
las de 2019, «en torno al 20% me-
nos», según Garrido. 

«El Covid ha sido un catalizador 
que ha acelerado todo, y la de las 
agencias es una parte del negocio 
del turismo que ya venía tensiona-
do», opina Philip Moscoso, profe-
sor del IESE y experto en el sector. 

Las agencias de viaje son, dentro 
de la industria turística, las que han 
experimentado una transformación 

Por último, en la base, 
están las agencias inde-
pendientes, donde todo 
está muy atomizado, pues 
«durante la crisis de 2008 
lo que hubo fue una dis-
persión, más que concen-
tración, de las mismas», 
recuerda Garrido. El 40%
tiene menos de dos tra-
bajadores y el otro 50% 
tiene menos de seis. 

Eva Blasco es una de las 
propietarias de estas agen-
cias pequeñas, a pie de ca-
lle. Tenía 50 trabajadores 
y ahora son 10. «Llevamos 
20 años de cambios im-
portantes. Como todo, aquí 
también se solaparon dos 
canales, en presencial y el 
online. Yo me quedé con 

la agencia física, aunque nuestros 
procesos ya estaban informatiza-
dos, y lo hacemos todo online», di-
ce la propietaria de Europtravel, en 
Valencia.  

DIGITALIZACIÓN  
No sólo la digitalización ha afecta-
do al sector. La quiebra del turope-
rador Thomas Cook en 2019 ya plan-
teó dudas sobre si el modelo de ne-
gocio de la agencia y el turopera-
dor era caduco, sobre si las agen-
cias físicas estaban condenadas a
morir.  

RAQUEL VILLAÉCIJA MADRID 
La lenta y desigual recuperación 
de turismo tiene su ejemplo más 
visible en las agencias de viaje, 
uno de los negocios más afecta-
dos por la pandemia y al que más 
le está costando remontar. Es el 
sector con más trabajadores en 
ERTE (Expediente de Regulación 
Temporal de Empleo), el 29%. En 
enero había 10.792 empleados en 
esta situación y el pasado viernes 
hubo varias agencias que se su-
maron al aluvión de ERTEs. No 
anticipan una recuperación inmi-
nente y por eso buscan esta co-

bertura. Es el caso de Ávoris (gru-
po Globalia), que ha planteado un 
ERTE por causas organizativas 
para sus 1.700 empleados; Nau-
talia, del grupo Wamos, que ha he-
cho lo propio para sus 331 emplea-
dos; y Travelsens, que lo pide pa-
ra 220 asalariados. Se unen al plan-
teado por Viajes El Corte Inglés, 
que además ha presentado un des-
pido colectivo del área corporati-
va. El sector no ve clara la recu-
peración total de la actividad de 
cara al verano, dado que en algu-
nos casos el plazo solicitado es de 
hasta un año.  

más radical en los últimos 
años. En primer lugar, por 
el cambio de hábitos del 
consumidor, que  planifi-
ca directamente sus via-
jes en internet, sin inter-
mediarios. También, por 
la propia digitalización del 
sector, que ha hecho que 
plataformas como Boo-
king o Expedia, se hagan 
con el monopolio, de la 
misma manera que plata-
formas como Amazon han 
anulado a parte del peque-
ño comercio.  

GRANDES GRUPOS 
Con 9.500 puntos de ven-
ta (se calcula que 3.000 es-
tán en riesgo de desapa-
recer), éste es un sector 
que ha vivido un proceso de con-
centración pero que en la base es-
tá muy atomizado. Por un lado es-
tán las llamadas OTAs (Online Tra-
vel Agencies), como Booking, Ex-
pedia, Destinia o Atrápalo, que son 
el 10% del total y tienen un 50% de 
la cuota de mercado. 

Los grandes grupos tradiciona-
les (el 50% de la facturación del sec-
tor) han vivido estos meses un pro-
ceso de concentración: Halcón Via-
jes (Grupo Globalia) con Avoris (del 
grupo Barceló) y Viajes El Corte In-
glés con Logitravel.  

COMPE-

TENCIA  

Las gran-
des plata-
formas di-
gitales 
tienen el 
50% de la 
cuota de 
mercado   

CRECI-

MIENTO 

Antes de 
que estalla-
ra la pan-
demia el
sector cre-
cía un 7% 

Esperanzas. 
El turismo de 
cruceros ha 
sido uno de los 
que más ha 
sufrido durante 
la pandemia.    
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Garrido sí confía en la supervi-
vencia de un sector que antes del 
Covid crecía un 7%. «El mercado 
crecía, aunque es cierto que esta-
mos en un proceso de transforma-
ción», dice Garrido, que recuerda 
que la de las agencias «no es una 
crisis estructural, de modelo de 
negocio, sino coyuntural». 

«Hay mucha gente que está vol-
viendo a la agencia a pie de calle. 
El público se ha dado cuenta de 
que no siempre te lo puedes hacer 
tú todo. En esto las agencias he-
mos sido capaces de dar un servi-
cio añadido, seguridad», defiende 
Juan Carlos González, dueño de 
una agencia de la cadena Ávoris. 

«La agencia de viajes no ha muer-
to. El negocio tienen continuidad. 
De hecho, estamos más que nun-
ca con las agencias», señala Mos-
coso, en referencia a plataformas 
como Booking o Expedia. Recuer-
da que «del modelo tradicional la 
que ha sobrevivido es la especia-
lista, la que te hace viajes comple-
jos de principio a fin, para grupos
o familias». 

«Se ha vendido mal nuestro pa-
pel. Las agencias son las que han 
obligado a digitalizarse a parte del 
turismo. Todas utilizan software y 
herramientas digitales. Los hoteles 
no empezaron a invertir en tecno-
logía hasta que lo hicieron los in-
termediarios. No ha habido un sor-
passo, porque ya estábamos digita-
lizados», señala Ricardo Fernández, 
de la agencia Destinia. 

OFERTA 
«Nos hemos especializado en pro-
ductos complejos, de largo distan-
cia, a Asia, África o América, por 
eso estamos más afectados por el 
Covid, porque los viajes han sido 
de proximidad, pero esta deman-
da siempre la vamos a tener», se-
ñala Eva Blasco. 

Todos coinciden en que el Covid
también les ha dado oportunidades

para diferenciarse. Aunque ha ha-
bido mucha gente que tenía miedo 
a contratar viaje con terceros, por 
si luego no podían recuperar su di-
nero (como ocurrió en marzo de 
2020), hay otros muchos que han 
valorado la labor de asesoramien-
to de las agencias en estos tiempos 
de Covid. 

«El caos de restricciones ha sido 
tal que se ha valorado este trabajo 
de información, porque las normas 
de acceso cambiaban continuamen-
te», dice Eva. La contratación de se-
guros de cancelación o médicos, 
por si el viajero se contagia duran-
te su periplo, también ha sido un va-
lor añadido que las agencias han 
sabido ofrecer.  

«La incertidumbre es ahora mu-
cho mayor y los paquetes más com-
plicados se van a seguir gestionan-
do de manera presencial», dice Ri-
cardo Fernández.  

Es cierto que las agencias, aña-
de, «no pueden competir con las 
plataformas online en rapidez y sen-
cillez, pero el proceso online está
optimizado para que sea corto. Por 
eso, los viajes que tienen 10 tipos 
de servicios (aviones, trenes, excu-
siones...) es complejo gestionarlos 
online y aquí las agencias presen-
ciales tienen valor añadido», dice el 
gestor de Destinia. «Esto es como 
si te quieres comprar un traje, que 
vas a la tienda a probártelo y a que 
te asesoren. Una camisa te la com-
pras online, pero el traje no. Igual 
con un billete a Londres o un viaje 
a Australia, no los compras en el 
mismo sitio», ilustra.

González coincide en que, cuan-
do se recupere el tráfico de largo 
radio, «hay un tipo de viajes donde 
siempre va a haber un mercado en 
el que la mayoría de los usuarios 
contratará a través de agencia»: Un 
safari a Kenia, un viaje combinado 
por varios países, un viaje a Nueva 
Zelanda o a Laponia...  

En este tipo de trayectos, «don-

AGENCIAS TRADICIONALES Y ONLINE.  La crisis 
afecta más a los puntos de venta a pie de calle. Juan 
Carlos (arriba) trabaja en una agencia de Avoris, uno 
de los grandes grupos, mientras que Eva Blasco lo 
hace en una agencia independiente. Ricardo (abajo) 
trabaja en un Destinia, de modelo digital.

de tienes aviones, barcos y vuelos 
internos, excursiones y guías, las 
posibilidades de éxito con una agen-
cia son mucho mayores», dice Ga-
rrido, que insiste en el valor de la 
intermediación, «hay clientes que 
lo valoran y lo piden, sobre todo 
ahora. Son ventas más sofisticadas. 
Hay una labor de asesoramiento y 
podemos ser más competitivos en 
precios, porque tenemos una tec-
nología comparativa y herramien-
tas  para contrastar», dice.  

MODELO «AUTOSERVICIO» 
Moscoso cree que parte del éxito 
del modelo digital «de autoservi-
cio», donde compras tu billete y or-
ganizas tu viaje está en que «es atrac-
tivo porque tienes la sensación de 
que tú tienes el control sobre tu via-
je. Cuando ibas a la agencia, no te 
implicaban al comparar y a veces 
tenías la sensación de que las op-
ciones que te habían dado no eran 
las que más te interesaban a ti», se-
ñala el experto.

La tecnología está muy afinada 
y plataformas como Booking tienen 
herramientas de software con psi-
cólogos para presentarte la infor-
mación como tú la deseas ver, «aun-
que hay una sensación equívoca de 
que te ofrece los mejores hoteles 
con los mejores precios».  

No siempre es así, pero los esta-
blecimientos más pequeños tienen 
complicado llegar al consumidor, y 
si ofrecen mejores ofertas en su web 
que las que tienen en Booking, «la 
plataforma les desclasifica». «Hay
una especie de autoritarismo que 
marca el precio», critica.   

En este sentido, Carlos Garrido 
reconoce que antes «se trabajaba 
casi para dar visibilidad a los pro-
veedores, más que a los clientes. 
Parte de esta transformación que 
hemos vivido ha consistido en tra-
bajar para el cliente, en ayudarle 
a optimizar su presupuesto para 
el viaje». 

LA FUSIÓN 
DE LOS 
GRANDES 
GRUPOS                

En estos meses se 
han fraguado dos 
operaciones de 
fusión entre las 
grandes agencias 
tradicionales, que 
suponen el 50% 
de la facturación 
de todo el sector. 
Son las divisiones 
de viajes de grupo 
Globalia ( Halcón 
Viajes y Travel-
plan)  y del Grupo 
Barceló (Avoris), 
por un lado, yEl
Corte Inglés y Lo-
gitravel, por otro.  
La fusión del pri-
mer grupo supo-
ne crear un gi-
gante del 
turismo, con más 
de 1500 puntos 
de venta, 6.000 
empleados  y 
4000 millones de 
facturación. Se 
convertirán en la 
primera agencia 
de viajes deEspa-
ñaen volumen de 
ventas, por de-
lante de Viajes El 
Corte Inglés,que 
hasta ahora era 
líder. 
Por su lado, la 
unión de Viajes El 
Corte Inglés y Lo-
gitravel genera 
un grupo con 500 
puntos deventa, 
unos  3.500 mi-
llones de euros 
en ingresos y más 
de 5.000 em-
pleados, siempre 
según los datos 
de antes de la 
pandemia.
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