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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA'Y
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.1. Planteamiento del problema

La empresa como ente econémico y socia tiene interés por ser eficaz y adaptarse
continuamente a los cambios' (econémicos, sociales, tecnol dgicos, etc.) que suceden en
el entorno (Veciana, 1981:135). Por tanto, el grado de su eficacia dependerd en gran
medida de la formulacidén e implementacion de una estrategia que le facilite llevar a

termino tal adaptacion.

La estrategia de empresa comprende, pues, las “decisiones fundamentales” frente a
colaboradores, accionistas, sindicatos, clientes, proveedores, prestamistas, competidores

y alacomunidad en su conjunto (Veciana, 1999:21).

El foco de atencién de la alta direccion — el grupo de personas que en la empresa
formulan la estrategia y dirigen € equipo humano que interviene en su implementacién-
ha ido cambiando con € tiempo y la estrategia de empresa, como tarea de direccion y
como campo de estudio cientifico ha ido evolucionando en paraelo. El cambio méas
importante ha consistido en el paso de una orientacion a interior de la empresa a una
orientacion al entorno. Gluck, Kaufman y Walleck (1982:10) distinguieron ya en la
década de | os ochenta cuatro fases en la evolucion de la direccion estratégica, a saber: 1)
planificacion financiera, 2) planificacion basada en previsiones, 3) planificacion

orientada externamente y 4) direccion estratégica. (Ver Figural.1.).

'Como gemplo puntuales de los cambios que se dan en e entorno podrian sefidarse entre otros: las
nuevas condiciones competitivas dada la globalizacion, las nuevas expectativas de las personas y de la
sociedad, las nuevas tecnologias, etc.. El entorno se presenta, pues, turbulento “lo que no significa el
Apocalipsis econdmico, sino una situacion nueva y distinta de la hasta ahora conocida, aunque sin duda
mucho mas dificil” (Menguzzato y Renau, 1991:15).



Figural.1. Fases en la evolucion de latoma de decisiones estratégicas.
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Fuente: Gluck, Kaufman y Walleck (1982:11).

La estrategia de empresa como disciplina cientifica ha experimentado un extraordinario

desarrollo en las Ultimas décadas habiendo surgido una serie de teorias y enfoques.

Asi, Bueno (1995:32) presenta en la figura 1.2. una vision de conjunto de la evolucion

en este campo.

Por su parte, Veciana (1999:30) sefiala que actualmente podemos distinguir dos grandes

enfoques, a saber: a) € enfoque centrado en e estudio de PROCESO de la formulacion

de la estrategia y b) € que se interesa por e CONTENIDO de las decisiones

estratégicas (ver figura 1.3.).




Figura 1.2. Evolucion de lateoria de estrategia
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Fuente: Bueno (1995:32).

Ciertamente, €l concepto de ventaja competitiva ha pasado a ocupar Ultimamente un
lugar central en el estudio y la formulacion de la estrategia de empresa. Ansoff fue €l
primero en referirse a ella, definiéndola como hilo conductor o comun que sirve para
aidar “las caracteristicas de las oportunidades Unicas en el campo definido por el

ambito producto — mercado y el vector de crecimiento” (1965:110). Para Porter



(1985:20) “la ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa es
capaz de crear para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo.
El valor es lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el valor superior sale de
ofrecer precios mas bajos que los competidores por beneficios equivalentes o por
proporcionar beneficios Unicos que justifiguen un precio mayor”. Grant (1995:151)
afirma que “una empresa posee una ventaja competitiva frente a sus competidores
cuando obtiene una tasa de rentabilidad méas alta® o tiene el potencial para obtener una

tasa de rentabilidad mayor”.

Figura 1.3. Estrategia de empresa como programa de investigacion cientifica

[ ENFOQUES ]

La formulacion de la estrategia como un proceso
racional.

PROCESO _ _
La formulacién de la estrategia como un proceso
socia (emergente e incrementalista).

Laformulacion de la estrategia consiste en establecer
la relacion de la empresa con su entorno (sector
industrial).

La estructura de la industria determina las reglas del
juego competitivo (ventaja competitiva). Enfoque

externo.
[ CONTENIDO ]

<<Ventaja competitiva>>

La formulacion de la estrategia y la ventga
competitiva dependen de los recursos y capacidades
de laempresa. Enfoque interno.

Fuente: Veciana (1999:31)

2 Grant (1995:151), sefiala que es conveniente observar que la ventaja competitiva no tiene porque verse
reflgjada Uinicamente en una rentabilidad superior, ya que una empresa puede optar por reducir beneficios
y ganar cuota de mercado o aternativamente preferir, por razones filantrépicas, recompensar a sus
empleados o primar a sus €jecutivos.



Desde el punto de vista de utilidad préactica para los directivos de empresa, la cuestion
radica en como generar y mantener una ventaja competitiva tanto para las empresas
como para las naciones. A ella han dedicado sus esfuerzos autores tan destacados como
Ansoff (1965), Porter (1980, 1985, 1990), Grant (1995), etc.

Desde un punto de vista més general en el dmbito de lateoria econdmica de la estrategia
de empresa € objetivo primordial es explicar las diferencias de resultados de las
empresas que se derivan de las decisiones estratégicas. Segiin Teece (1990:41-42) varias
son las cuestiones que deberian abordarse en este contexto, de entre las que quisiéramos

destacar las dos siguientes:

1. ¢(Cul es la fuente de las rentas econdmicas y del resultado diferencia para las
empresas individualmente consideradas? ¢Cémo se puede proteger la fuente de estas
rentas frente a los competidores? ¢Por qué son tan grandes las diferencias de

rentabilidad dentro de un mismo sector industrial ?

2. ¢Qué se necesita para implementar estrategias inteligentes y qué diferencia supone

real mente una buena direcciéon estratégica?

Camison (2001:21) ha identificado siete razones diferenciales del éxito empresarial, a
saber:

1. Las rentas diferenciales nacidas de ventagjas de localizacién en cierto habitat, leido

como territorio (efecto territorio) o como entorno general (efecto pais).

2. Las rentas diferenciales derivadas de las imperfecciones del mercado apreciables con

el andlisisde la estructura del entorno competitivo (efecto industria).

3. El grado en que los productos de la empresa incorporan los atributos del producto
ideal deseado por €l cliente (efecto producto).



4. La habilidad de una empresa para identificar y explotar genuinas oportunidades de

mercado.

5. La capacidad de la empresa para capitalizar de cara al desarrollo de la organizacion

las ventgjas intrinsecas a tamafo.

6. La adquisiciéon consistente de recursos y capacidades, especialmente aquéllos en

sintonia con los factores criticos de éxito en cadaindustria.

7. Ventgjas asociadas al marco institucional de asignacion de recursos y de los derechos

de control, y alaestructura de propiedad y control de laempresa.

Las fuentes de ventgja competitiva que proporcionan rentas superiores a las de sus

competidores dentro de un mismo sector son, pues, muy variadas.

En nuestro campo de estudio son numerosas las investigaciones que han intentado
identificar dichas fuentes, como veremos en los capitulos 3 y 4. De todas formas, la
evidencia empirica disponible dista mucho de ser concluyente. De ahi nuestro interés en
realizar una investigacion sobre los principales factores condicionantes de la ventaja
competitiva y los resultados empresariales en un sector concreto, € de turismo y en

el subsector de las agencias de viajes.

Nos interesamos particularmente por e estudio de los factores clave de éxito de las
agencias de viajes operantes en Espafia para conocer en concreto las fuentes de ventaja

competitivay su posible influencia sobre |os resultados econdémicos de las mismas.

Intentamos igualmente averiguar s las diferencias entre los resultados empresariales se

deben més al efecto industria o al efecto recursos y capacidades.

Dado que en los Ultimos afios e concepto de cultura organizativa ha adquirido carta de
naturaleza en nuestro campo y se le atribuye un papel importante en la direccion de una

empresa, pensamos gque uno de los elementos gque mas la impregnan es la actitud del



personal; actitud frente ala megjora continua de la calidad que supone una orientacién a

los clientes - externos e internos —y, por ende, a mercado en general.

No cabe duda de que la creacion de una cultura organizativa orientada a la calidad, alos
clientes y a mercado constituye una tarea de direccion, a la cua dedican mucha
atencién los altos directivos. Por tanto, el conseguirlo pensamos que es una capacidad
importante de la empresa. Por este motivo, en nuestra investigacion hemos incluido en
el efecto recursos y capacidades el factor “orientacion al mercado”, una cuestion que

ha recibido creciente interés en e campo del marketing.

En el intento de explicar la forma de competir de las empresas, diversos autores han
desarrollado estrategias tipo. Una de las tipologias que méas impacto ha tenido en la
literatura cientifica es la de Miles y Snow (1978), sin duda porgue es una tipologia que
caracteriza a la empresa no sdlo por su estrategia sino por su direccion y proceso

productivo.

Los cuatro tipos de estrategia desarrollados por dichos autores (defensores,
prospectivos, analizadores y reactivos)® son especialmente atractivos y, a primera vista
adecuados, para una investigacion empirica en e campo de la estrategia porque
contemplan otras de las posibles fuentes de la ventaja competitiva mencionadas antes,
tales como la “habilidad para identificar y explotar oportunidades de negocio” que
podriamos llamar “efecto emprendedor” (las empresas “prospectivas’) o habilidad
para conseguir una ventgja en costes, “efecto eficiencia en costes” (empresas

defensoras), etc.

Partiendo de la base de que la estrategia de empresa es una de las tareas fundamentales
de direccion (Veciana, 1970:24) el disefio genera de esta investigacion esta muy
orientado a la funcién directivay a las actividades que los altos directivos realizan y el
tiempo que dedican a muchas de las actividades contempladas en la misma. Este

enfoque resulta del convencimiento de que, como ha sido puesto de manifiesto por

3 Se tratan con mayor detalle en los capitulos 3y 4.



muchos autores, 1os resultados no dependen tanto de la adopcién de una determinada

estrategia sino también de su implementacion.

1.2. Objetivos generales de la investigacion

El objetivo central delainvestigacion es, por unaparte, contribuir al debate cientifico en
curso en cuanto alafuente de la ventaja competitiva sostenible. Por otra, aportar evidencia
empiricaa respecto que pueda ser Util alas agencias de vigjes, para conocer cua puede ser
la base mas adecuada para formular su estrategia, y 10s efectos que podrian esperar al

Seguir unos patrones estratégicos determinados.

Lainvestigacion trata, pues, de averiguar: en primer lugar, los factores clave de éxito de las
agencias de viges, en segundo lugar s dichos factores se derivan méas del enfoque
estructural o de recursosy capacidades; y, en tercer lugar, el efecto que tiene sobre los
resultados econdémicos el adoptar uno u otro enfoque. Asimismo, se estudia lainfluencia
gue €l grado de orientacion al mercado y el comportamiento estratégico de la empresa
tiene sobre los resultados econdmicos. Finamente, se pretende examinar la posible
relacion entre los digtintos aspectos que se analizan. Por tanto, en general, se busca

estudiar aspectos que originan o afectan la ventgja competitiva.

Los objetivos especificos de la investigacion son desglosados en cuatro grupos a

saber:

a) Objetivos inherentes alosfactores clave de éxito:

1° Identificar los factores clave de éxito de las agencias de vigje en Espaiia.
2° Determinar si existen diferencias significativas entre los factores clave de éxito

en funcion del tipo de negocio de la agencia (turoperadoras, minoristas y

receptivas).



3° Determinar s las empresas estudiadas en su tarea de formulacion de la estrategia
seorientan mas en € enfoque estructural o en el enfoque de los recursos y
capacidades.

4° Averiguar la posible relacion entre los distintos enfoques antes mencionados y

los resultados econdmicos de laempresa.

b) Objetivosreferentesa grado de orientacion al mercado:

5° Medir € grado de orientacién al mercado de las agencias de vigjes.

6° Averiguar s la orientacién a mercado se inclina més hacia alguno de los
elementos que la componen.

7° Comprobar s existe relacion entre e grado de orientacién a mercado y los

resultados econémi cos.
8° Determinar si los diferentes componentes de la orientacién a mercado tienen

un efecto distinto sobre los resultados econémicos.

c) Objetivos relativos al comportamiento estratégico que siguen las empresas competitivas.

9° Anadlizar y clasificar las agencias de vigjes de acuerdo con latipologia de Milesy

Snow.
10° Analizar si existen o no diferencias entre los resultados econémicos de los

distintos tipos estratégicos.

d) Objetivos concernientes a la relacién entre |os distintos aspectos que se estudian en

torno alaventaja competitiva:

11° Determinar qué relacion existe entre el grado en que se utilizan los enfoques
estratégicos (enfoque estructural y enfoque de recursos y capacidades) y el
comportamiento adoptado por la organizacion (tipo estratégico).

12° Determinar si dichos enfoques estan relacionados con €l grado de orientacion al

mercado de laempresa.



13° Determinar s € comportamiento estratégico de la empresa tiene relacién con su

grado de orientacion a mercado.

1.3. Metodologia de la investigacion

Lainformacion necesaria pararedizar lainvestigacion empirica se obtuvo mediante la
aplicacion de dos métodos ampliamente conocidos, a saber, e método Delfos* y la
encuesta. El primero se utilizd con la colaboracion de expertos en turismo procedentes
de distintos ambitos (académico, privado y publico) y la encuesta fue dirigida alos altos
directivos de las agencias de vigies que componen la poblacion objetivo. El uso de

ambos métodos se explica con detalle en € capitulo 5.

El estudio Delfos tuvo como objetivo principal laidentificacion de los factores clave de
éxito y la determinacion de laimportanciarelativa de cada uno de ellos en € subsector de
agencias de viges operantes en Espafia. Por otra parte, este estudio nos llevo a
compenetrarnos con el ambito institucional y empresarial del sector turistico permitiendo

asi conocer con mayor precision laterminol ogia especifica que se emplea en este sector.

La encuesta sirvié para obtener la mayor parte de la informacion utilizada en esta
investigacion. Cabe destacar que € cuestionario disefiado se alimentd en cierta medida

de los resultados procedentes del estudio Delfos.

1.4. Importancia de la investigacion

La trascendencia de estudiar empiricamente los enfoques que adoptan las agencias de
viges exitosas que operan en Espafia, asi como su orientacion y comportamiento
estratégico, viene dada, en primer lugar, porgue hay una carencia de estudios que
integren estos aspectos inherentes a la estrategia, aunque en compensacion existe una

extensa literatura que ha intentado cubrir estos temas por separado. Claro que con

# Como se haindicado en otro lugar (Vecianay Lopez, 2000: 6), aunque es mas conocido como "método
Delphi" que es la denominacion anglosajona, pensamos que o correcto en espafiol es "Delfos’, ya que la
"técnica Delphi" selallamd asi en inglés por su analogiaa famoso oréculo de Delfos.
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respecto a algunas premisas, la evidencia empirica generada se presenta contradictoria.
Por tanto, esta investigacion contribuye al debate que se plantea en el ambito académico
sobre distintos aspectos que influyen sobre e origen y sostenimiento de la ventgja

competitiva.

En segundo lugar, la investigacion cientifica centrada en empresas turisticas aln no es
muy abundante. Concretamente en relacion a los temas de estudio objeto de esta tesis,
no existen investigaciones que contemplen el sector de turismo espariol. De ahi que la
presente tiene mayor valor para este ambito académico, en el que recientemente se

observa una progresiva inquietud hacia el estudio de la competitividad empresarial.

En tercer lugar, estatesis aporta al subsector empresarial de las agencias de vigjes, una
evaluacion de los principales factores condicionantes de la estrategia y que determinan
su éxito. Por consiguiente, los resultados de esta investigacion pueden ser de gran
utilidad para las agencias de vigies. También pensamos que puede ayudarles a revisar
sus estrategias y a desarrollar las capacidades necesarias para adaptarse mejor a un

entorno cada vez mas competitivo.

1.5. Estructura de la tesis

Esta tesis ha sido dividida en 7 capitulos que siguen € orden en que fue disefiada y

realizada lainvestigacion.

El capitulo 1, como ya se ha visto, comienza presentando € planteamiento del
problemay los objetivos de la investigacion, que representan el punto de partida de este
trabajo cientifico. Posteriormente, en este mismo capitulo, se hace una breve referencia
a los métodos de investigacion utilizados, que seran desarrollados més adelante. Por
ultimo, se ha sefiadado la importancia que, a nuestro juicio, tiene la presente tesis y la

estructura seguida para su desarrollo.
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El capitulo 2 esté centrado en el estudio del sector turistico. Su objetivo es proporcionar
un marco de referencia sobre e turismo espariol a nivel mundial y acercadel desarrollo
e importancia de la actividad turistica para la economia de Espafia. De manera especial
se tratan en é la evolucién de las agencias de viges en Espafia, su posicion dentro del

sector turistico, su estructura de mercado y algunas reflexiones sobre su futuro.

En el capitulo 3 se expone & marco conceptual en e que se inserta esta investigacion.

El Capitulo 4 presenta el andlisis y revision de la literatura, que conjuntamente con €l
marco tedrico constituyen los pilares de apoyo que sostienen esta investigacion. En este
capitulo se examina la metodologia seguida en investigaciones anteriores (sector y
muestra utilizada, métodos de investigacion empleados, operacionalizacion de variables,

etc.) relativas alos temas que nos ocupan y os resultados obtenidos en tales estudios.

En e capitulo 5 se explica e disefio metodol6gico que ha regido la investigacion
empirica redlizada. Incluye la formulacion de las hipétesis de investigacion (que se
desprenden de laintegracion de los objetivos de investigacion con € marco tedrico 'y los
resultados de la revision de la literatura), asi como la explicacion detallada de las

técnicas utilizadas para contrastar cada una de €llas.

El capitulo 6 presenta los resultados de la investigacion empirica. Comienza con la
exposicion de los resultados del estudio Delfos y continua con los procedentes de la
encuesta redlizada a los altos directivos de las agencias de viges. A lo largo del
capitulo, se anadlizan y discuten los resultados en e marco de la teoria y de las

principal es investigaciones empiricas precedentes a ésta.

En e capitulo 7 se resumen las principales conclusiones que se derivan de esta

investigacion. Finaliza con una breve alusion alas limitaciones de la misma.

12



2. EL SECTOR DE TURISMO

Dado que las empresas objeto de estudio pertenecen al subsector de agencias de viges
en Espana, se pretende con este capitulo aportar un marco de referencia para hacerse
unaidea sobre las empresas que lo forman 'y acerca del entorno en el que las mismas se

desenvuelven.

Nuestro punto de partida es la evolucion que ha tenido € turismo® mundia y el
desarrollo de la actividad turistica en el ambito espafiol. Posteriormente, el centro de
atencion se desplaza hacialas agencias de vigjes, para estudiar las diferentes funciones
gue cumplen estas empresas, la evolucion de las mismas en Espafiay su posicién dentro
del sector turistico. Asimismo, se examinala estructura de mercado formada por las
empresas de este subsector en Espafiay se comentan, parafinalizar, las expectativas

futuras de las mismas.
2.1. Evolucién del turismo mundial.

A partir de los afios cincuenta el turismo experiment6 un gran auge a convertirse en un
producto de consumo masivo. Como puede observarse en |os datos publicados por la
Organizacion Mundial de Turismo® (OMT), desde entonces hasta nuestros dias, la tasa

de crecimiento de la actividad turisticamundial” se ha mantenido en ascenso.

® De acuerdo con la comision de estadisticas de las Naciones Unidas: el turismo engloba las actividades
gue realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares diferentes a los que conforman su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocio u
otros motivos.

6 Lamedicion de la actividad turistica a nivel mundial esta en manos de la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), quién desarrollalas estadisticas (con los datos que envian | os servicios gubernamental es
competentes, de cada pais miembro) y emite diversas publicaciones que posteriormente sirven de base
para medir la importancia econdmica del turismo en el mundo y sus relaciones con otros sectores
econémicos.

" Esta se cal cula atendiendo el nimero de llegadas internacionales en el mundo y/o en base alos ingresos
por turismo.
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El ritmo de desarrollo de dicha actividad, se dispard sobretodo, durante el periodo 1950
—1970. Esto puede atribuirse quizas a qué en aquel momento el nimero de viagjeros ain
no eramuy elevado y por otra parte a que el avance de la aviacion comercial (que ocurrid
unavez finalizada la segunda guerramundial) impulsd el despegue del turismo. Luego, en
|la década de los afos 70 se observo que el turismo mantuvo un ritmo de crecimiento
menos acelerado pero si sostenido, probablemente debido ala consolidacion del turismo
de masas. Sin embargo, para el periodo 1985 - 1990 la actividad turistica mostré un
nuevo empuje que se desvanecio un poco entrada la década de los afios 90; esto no
significa, sin embargo, que la actividad turistica esté decreciendo, sino que, €l ritmo de
crecimiento del turismo se ha desacelerado (véase Tabla 2.1). De cualquier manera, €l
turismo es catalogado como uno de |os sectores econdmicos mas grandes del mundo

(Poon, 1993: 7) y laOMT afirmaque éste sigue en crecimiento.

Tabla 2.1. El turismo mundial.

Afo Llegadas Ingresos
de turistas Turisticos
(millones) (miles de
millones de $ USA)
1986 337 142
1990 456 268
1996 594 425
1997 612 444
1998 625 444
20NN ROQ* -

* EStimado

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo.
No obstante, se nota que la distribucion del crecimiento turistico esta cambiando, a igual
gue también lo hace la direccion de dicho crecimiento, es decir, que comienza a
incrementarse el interés por otros destinos internacionales gue anteriormente eran menos
visitados. Al comparar datos del afio 1997 con los de 27 afios atras, puede observarse

(véase Gréfico 2.1.) que las llegadas internacionales han cambiado de direccion. Europa
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por gemplo, sgue manteniendo durante todo este tiempo su predominio generd

Gréfico 2.1. Cuota de llegadas internacionales en e mundo, afios 1975y 1997.
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Fuente: Adaptado de Datos esenciales — 1997, Organizacion Mundial de Turismo.

entre |os destinos turisticos, aunque ha experimentado una pérdida significativa de 10.2
puntos porcentuales en su cuota de llegadas. Las Américas le sigue de cerca en la cuota
global de llegadas en 1997, alcanzando el 19.4 % de las |legadas internacionales, 1o que
representa una pérdida del 3.1% desde 1975. Hay sin embargo, otras regiones que
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durante este periodo han incrementado su cuota de llegadas internacionales, tal es el caso
de Asia Oriental + Pacifico, Africay Oriente Medio que han aumentado su cuota de
mercado en 10.8, 1.7, y 0.8% respectivamente. Por Ultimo hay que decir que Asia

Meridional hamantenido su participacion en las |legadas internacionales en 0.7%.

Ahora bien, dejando delado laevolucién dd turismo encifras y centrandonosen el
desarrollo que hatenido la actividad turisticaen e ambito empresarial, se observaqueyaen
la década de los afios 90 y entrando el afio 2000, el sector turistico vive un periodo de
transicion importante. De acuerdo con Auliana Poon (1993:90), se esta pasando de un
“turismo vigo” aun “nuevo turismo” debido ala convergencia de cinco fuerzas que son las
gue basicamente han suscitado |os cambios en este sector: 1) consumidores que cada dia
poseen mayor experiencia; 2) desarrollo de nuevas tecnologias; 3) condiciones del entorno
que limitan & crecimiento del turismo; 4) la existenciade unamejor gestion de direccion por

parte de las empresas turisticas; y 5) cambios en la estructura de laindustria.

Este “nuevo turismo” conlleva una serie de oportunidades y amenazas para todos los
participantes del sector turistico y tiene importancia para las empresas del subsector
intermediario (entre ellas las agencias de viges). En esta nueva era del turismo, se cree
gue las empresas que dispongan de tecnologia punta (Falkentein, 1997; Glab, 1995;
Tamayo, 1997; y Wardell, 1998), y que controlen el mayor nimero de actividades que
conforman la cadena de valor (Poon, 1993; y Consultur, 1995), seran las que tengan
mayores posibilidades de éxito. Con lo cual, las agencias de viajes consideradas como las
empresas que afladen menos valor al servicio que recibe el cliente final, estén llamadas a

desarrollar capacidades que les permitan asumir nuevos retos.

2.2. El sector turistico espariol.
Es posible pensar que la situacién geogréfica de Espafiay sus condiciones climatol gicas
le han facilitado, en parte, su consolidacién como destino turistico a nivel internacional.

Al mismo tiempo, hay que reconocer que en este pais se han realizado cuantiosas
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inversiones que han permitido e desarrollo de una amplia infraestructura, que es
superior ala de otros paises mediterraneos, 1o cual es un factor que favorece que los
turistas se marchen satisfechos y repitan en los afios siguientes, contribuyendo de esta

manera a la entrada de divisas por turismo.

2.2.1. El turismo espafiol en el mundo.

Espafia es uno de los paises més afianzados como destino turistico a nivel mundia
(véase Tabla 2.2.). Segun datos de laOMT, en 1997 ocupd la tercera posiciéon en
“llegadas internacionales’ (recibiendo 43,4 millones de turistas) y e cuarto lugar
considerando los ingresos por turismo (27.190 millones EEUUS$). De acuerdo con los
datos de laOMT, en el afio 2000, Espafia mantuvo su posicion en el ranking mundial
como el tercer pais con mas llegadas internacionales y segundo en ingresos por turismo,
incrementando cada afio su cuota de mercado. Con €llo, se confirma nuevamente la

importancia del turismo receptivo espafiol.

Tabla 2.2. Los primeros 5 paises del mundo en 1997, de acuerdo a sus llegadas
internacionalesy susingresos por turismo.

PRIMEROS PAISES EN EL MUNDO (1997)
L legadas Ingresos en
Pais Internacionales Pais millones de EEUU $
(miles)
Francia 66.800 Estados Unidos 75.056
Estados Unidos 49.038 Italia 30.000
Espafia 43.403 Francia 27.947
Itaia 34.087 Espafia 27.190
Reino Unido 25.960 Reino Unido 20.569

Fuente: Datos Esenciales - 1.997, Organizacion Mundial de Turismo.

De acuerdo con los datos proporcionados por €l Instituto Nacional de Estadistica (INE),
la llegada de visitantes a Espafia ha mostrado un crecimiento practicamente
ininterrumpido. Sélo en los periodos (1974 -1976), (1979 -1980), (1989 - 1990) y en €l

ano 1983, esta tendencia sufrio descensos muy leves pero a partir del afio 1991 se
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recuperd y desde entonces continua en ascenso. En cuanto a la salida de espafioles al
extranjero, también se observa que en ciertos afios (1965, 1968, 1975, 1981, 1982, 1990
y 1993) se produjeron ligeros descensos. Pese a ello, se puede decir que también €l

turismo emisor continua presentando un crecimiento alargo plazo.

Uno de | os aspectos que caracteriza la demanda turistica extranjera hacia Espania es su
tendencia cada vez més acusada a repartirse de forma mas homogénea entre | os distintos
meses del afo, contribuyendo de ese modo a la desestacionalizacion de los flujos
turisticos. Esto ha propiciado, por primeravez en los Ultimos cinco afios (1995 -2000),
gue en todos los meses del afio 2000 se hayan alcanzado maximos histéricos con
respecto al nimero de turistas entrados a Espafia, con excepcion de los meses centrales
del verano (Julio y Agosto) y del mes de Mayo. Ello contribuye al aplanamiento de la

curva de entrada de turistas en Espaia alo largo del afio.

Segln datos provisionales proporcionados por la estadistica de los movimientos
turisticos en fronteras (Frontur) - Instituto de Estudios Turisticos (IET), en el afio 2.000
|legaron a Espaiia 74,4 millones de visitantes extranjeros. De los cuales e 65% eran
turistas (48,2 millones) observandose un incremento del 3% con respecto a 1999. Con
relacion alos excursionistas, éstos representaron el 35% de los visitantes en € afio 2.000
(26,2 millones) y mostraron un aumento del 3,8%. Esta informacion reflgja que Espaiia

continua siendo uno de | os destinos turisticos méas concurridos a nivel mundial.

2.2.2. Aspectos macroecondémicos del turismo espafiol

En Esparia el turismo constituye desde hace unos 30 afios una actividad econdmica
importante, en virtud de que favorece afo tras afo € sostenimiento de una parte
significativa de la produccion, de larentay del empleo. Las entradas y salidas de divisas
araiz de laactividad turistica han tenido un incremento en el largo plazo, obteniéndose
en todos los periodos un saldo favorable para la economia espafiola. No obstante, los
ingresos y gastos por turismo han presentado pequefias variaciones, pero siguen
mostrando un incremento alargo plazo. L os aconteci mientos sefialados como causas de

los descensos més rel evantes en 10s ingresos son basicamente |os siguientes. en primer
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lugar, para el periodo 1973 — 1976 se vivio el efecto de la recesion econdémica como
consecuencia de lacrisisdel petroleo y en segundo lugar, € descenso producido hacialos
anos 1989-1990 que fue atribuido alaguerra del Golfo Pérsico. De cualquier manera, “el
turismo Espafiol se recuperd rapidamente hasta llegar a los setenta millones de
visitantes en 1998. Hoy cincuenta afios después de su despegue, el turismo sigue siendo
en Espafia uno de los sectores mas sélidos, estables y prometedores de su economia”
(Figaredo®, 1999: 4).

En 1997, los ingresos por turismo representaron un 25,6% de los ingresos por
exportaciones de mercancias y equivalieron a un 22,7% de las importaciones de
mercancias. Durante € mismo periodo, e turismo equilibré la balanza por cuenta
corriente, permitiendo que ésta registrara un superavit de 380,8 millardos de pesetas

pese a un deficit comercia de 1.960,6 millardos de pesetas (Rodriguez, 1998).

Segun los datos procedentes del Banco de Esparia, en € afio 1998 los ingresos por
turismo se situaron en 26.794 millones de euros, 10s gastos en turismo alcanzaron los
4.491 millones de euros y el saldo de las divisas causadas, dadas las entradas y salidas
por este concepto, fue de 22.303 millones de euros. Ello implica que la contribucion de la

actividad turistica sigue siendo muy favorable parala balanza de pagos.

Por otra parte, cabe destacar que en conjunto la produccion turistica espafiola
contribuy6 en 1998, segun las estimaciones de las tablas input-output, aproximadamente
a 11,1% de Producto Interior Bruto®, (véase la evolucion en e Gréfico 2.2.),
originando casi tres billones de salarios brutos (18.000 millones de euros).

Enlo que serefiere a empleo, los informes emitidos por el IET muestran que afinales
del aflo 2000 €l 9,3% de los trabgjadores en Espafia laboraban en actividades

® Intervencion del Vicepresidente Segundo del Gobierno de Espafia, Rodrigo de Rato y Figaredo”, con
motivo del seminario internacional sobre “Evaluacion del Impacto Econémico del Turismo”, celebrada
en Niza (Francia) del 15 al 18 de Julio de 1999.

°Instituto de Estudios Turisticos.  http://www.iet.tourspain.es/new/cifras/tcifras3.ntm. Como se ha
dicho hasta ahora algunos sectores (hosteleria, transporte, restauracion, agencias de vigjes, €tc) son
basicos para abastecer directamente la demandaturisticay otros sirven de apoyo ala actividad turistica.
Conlo cual dichaactividad provoca impactos indirectos que relacionan atodos |os sectores, generando
unos efectos multiplicadores que pueden ser estudiados através del denominado andlisis input — output,
aungue esto ocurre con todos los sectores de la economia en el caso del turismo los multiplicadores
suelen ser elevados en virtud de que requiere del soporte de una amplia gama de sectores.
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caracteristicas del sector de turismo, ocupando un total de 1.414.815 puestos de trabgjo,

lo que implica’50.027 (3,7%) més que en € afio anterior.

Gréfico 2.2. Contribucién del turismo a PIB.
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Fuente: Instituto de Estudios Turisticos.

En definitiva, el turismo se manifiesta como uno de los sectores mas importantes y
dindmicos de la economia espafiola; presenta estabilidad a largo plazo, continua
mostrando un tendencia creciente en el tiempo y refleja cada afio mayores niveles de

competitividad.
2.2.3. Turismo nacional®.

Seglin los datos proporcionados por €l Instituto de Estudios Turisticos', en relacién al
turismo nacional, en los nueve primeros meses del afio 2000 |os esparioles realizaron un
total de 37,8 millones de vigjes turisticos, |o que supone un crecimiento del 3% con
respecto al mismo periodo del afio 1999. Si a estos vigjes se le afiaden los de corta
duracion con destino hacia una segunda residencia, la cifraasciende a 95 millones de

vigjes realizados por |os espafioles dentro del territorio nacional. En este mismo periodo

19 Segin la comisién de estadisticas de las Naciones Unidas, el turismo nacional incluye al turismo
interno (es decir, €l de los residentes de un pais que viajan en €l mismo pais) y al turismo emisor ( €l de
los residentes de un pais dado que vigjan a otro pais).

" El Instituto de Estudios Turisticos (1998-2000): http://www.iet.tourspain.es, proporciona bagjo la
direccion electronica mencionada, datos recientes sobre €l turismo espafiol.
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los esparioles realizaron 3,3 millones de vigjes a extranjero (turismo emisor), un 15 %
mas que el afo anterior (el 77% de los mismos tuvo como destino Europa), mientras que

los vigjes dentro de Espafia han crecido en un 2% con relacion a afio anterior.

En relacion al turismo interior, se conoce que |os espafiol es vigjan respetando las pautas
estacionales delimitadas por |os principal es periodos vacacional es que estan oficialmente
establecidos (carnaval, semana santa, verano y en menor medida Navidad). Asimismo, se
observa que la mayoria de los espafioles (91% en el afio 2000) escogen como destino
turistico el territorio nacional. En otro sentido, es evidente que las cifras relativas al
turismo emisor (salidas del territorio nacional) no son muy elevadas, aunque pueden
considerarse significativas i se observa la salida de divisas que ocasionan dichos vigjes.
En todo caso, se puede percibir que, visto a largo plazo, e turismo espafiol se ha
mantenido y se proyecta en crecimiento en sus diversos ambitos (turismo receptivo,

turismo emisor y turismo interior).

En cuanto alaforma de organizacion del viagje por parte de los turistas, tanto de los que
entran a Espafia como de |os espafiol es gue viajan dentro o fuera del pais, |os datos de
Frontur — IET, revelan la gran importancia del paquete turistico en los vigjes de los
extranjeros hacia Espafia: el 52% de los turistas recurrio a esta forma de organizacion de
su vigje, mientras que un 12,1 % realizd sus reservas en las agencias de vigjes segun su
propio itinerario. También la mayoria de turistas espafioles que compran un paguete
turistico son aguellos que viajan en avion. De todas formas, se nota que todavia los
espariol es hacen escaso uso de las agencias de vigies ala hora de organizar sus vigjes;
acuden a éstas sobretodo cuando se trata de viajes con alojamiento en establecimientos

hoteleros y que tienen como destino alguin pais extranjero.

2.2.4. Recursos e infraestructura del sector turistico espafiol 2

? Las cifras que se mencionan sin su inmediata referencia en este apartado, es porque han sido
obtenidas de: Espafia Anuario Estadistico, documento publicado por el Instituto Nacional de Estadistica.
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Espafia como destino turistico representa mucho mas que el famoso turismo de sol y
playa, pues en realidad es un pais que ofrece entre otras cosas. turismo de montafia, de
salud y circuitos urbanos que se enriguecen con un ambiente de interés cultural. Todas
estas posibilidades de disfrutar la estancia en Espaia se complementan con la oferta de
los servicios basicos (alojamiento, restauracion, transporte, etcétera) y de sectores
auxiliares (empresas de seguros, financiacion, ocio y entretenimiento, comercio, etc.) que

respaldan la actividad turistica.

El sector turistico se apoya principalmente en la oferta de alojamiento. Esta crecio
rapidamente en Espafia a partir de |os afios sesenta. Para entonces se tenia una capacidad
de 150.821 plazas de alojamiento, mientras que en el afio 1998 se contaba con 7.539
establecimientos hoteleros y 1.142 campamentos turisticos, que en conjunto representan
una disponibilidad de 1.646.519 plazas de aojamiento. Esta capacidad seguramente

habra aumentado un poco mas en la actualidad.

Lainfraestructura que facilita la comunicacion por via aérea o terrestre, también se ha
desarrollado con el tiempo, permitiendo ofrecer un mejor servicio de transporte. En el
afio 1997 Espafia cuenta con 40 aeropuertos'® comerciales en los que operan mas de 108
compariias aéreas comerciales', que realizan mas de 700 operaciones de despegue y/o
aterrizaje. Por otra parte, en e afio 1996 Espafia disponia de 7.295 kilometros de
autopistas y autovias, que sumados a los 162.100 kilémetros de carreteras de la
administracion publica, conforman un gran apoyo para € desarrollo de la actividad
turistica. En este sentido, vale la pena mencionar que para ese mismo afo existian en
Espafia 161 empresas de transporte terrestre, que en conjunto poseian 1.456 lineas.

Estas transportaron en ese afio 1.792 millones de vigjeros.

Asimismo, también forman parte de lainfraestructuralas empresas de restauracion y las
agencias de viges. El sector de restauracion se ha desarrollado bastante, existiendo en €

ano 1994, segun la Ultima encuesta realizada, un total de 220.855 establecimientos de

* Gufa de informacion bésicade AENA (1998), Ed. AENA, Madrid.
* Anuario estadistico de trafico aéreo (1997), Ed. AENA, Madrid.
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restauracion (entre estos: restaurantes de 5-4-3-2-1 tenedores, cafeterias, bares, tabernas,
servicio de comidas de “catering” y servicios de comida con o sin espectaculo). En el
caso de las agencias de vigjes, el numero de éstas se ha incrementado notablemente a
partir de los afios sesenta (véase sub-apartado 2.3.2) existiendo en 1997 un total de

8.978 deloscuaes 4.782 son casas centrales.

Hay ademas, otros sectores auxiliares que también forman parte de la infraestructura
espariola que da apoyo ala actividad turistica. Nos referimos a una gran cantidad de
empresas e instalaciones que atienden a la demanda de los turistas, pero que
originamente no se dedican a este tipo de consumidores. Entre estos pueden citarse por
glemplo: loslugares de ocio y esparcimiento, centros comerciales, patrimonio cultural y

artistico, las empresas de financiacion, aseguradoras, etcétera.

Finalmente, cabe sefialar que los sectores que conforman la infraestructura turistica
basica son intensivos de recursos humanos, ya que es imprescindible la intervencion de

un significativo nimero de personas para poder prestar €l servicio a cliente.

2.2.5. Estudios de turismo e investigaciones sobre las empresas turisticas

En Espafia se ha venido impartiendo formacion profesional en materia de turismo desde
hace muchos afios™. Existiendo, seguin los datos del INE, para el afio 1997-1998 un total
de 55 centros de turismo debidamente registrados (7 centros de caracter publico y 48
centros privados). Hoy en dia, pueden incluso realizarse estudios turisticos de post-
grado en varias universidades del pais. En lastablas 2.3. y 2.4. se resefian |os distintos
niveles de estudios ofrecidos, por diversas universidadesy centros especializados, en el

ano 1999. Aungue sin duda, la oferta de éstos habra aumentado en la actualidad.

>V éase la publicacion especial del Instituto de Estudios Turisticos, dedicadaal Il Congreso de la
Asociacion Espafiola de Expertos en Turismo (1995): “Haciaun Modelo Integrado de Formacion en
Turismo”, Estudios Turisticos, nim. 128. Esta edicion se considera ampliamente la formacion
profesional y ocupacional en turismo y sus expectativas de cara a futuro.
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Tabla 2.3. Estudios de turismo ofrecidos en las universidades espafiolas en €l afio 1.999

UNIVERSIDAD ESTUDIOS DE POST-GRADO

DIPLOMATURA | ESPECIALIDAD MASTER

Universidad Alfonso X El Sabio
Universidad Antonio de Nebrija
Universidad Auténoma de Barcelona
Universidad Auténoma de Madrid
Universidad Carlos| |1

Universidad Catélica de Avila - - -
Universidad Complutense de Madrid
Universidad de Alcala

Universidad de Alicante

Universidad de Almeria

Universidad de Barcelona

Universidad de Burgos

Universidad de Cadiz

Universidad de Cantabria

Universidad de Castilla— LaMancha
Universidad de Cérdoba

Universidad de Deusto

Universidad de Extremadura

Universidad de Girona

Universidad de Granada

Universidad de Huelva

Universidad de Jaén

Universidad de Jaume |

Universidad de L a Corufia

Universidad de LaLaguna

Universidad de La Rioja

Universidad de Las |das Baleares
Universidad de L as Pamas de Gran Canarias
Universidad de Lebn

Universidad de Lleida

Universidad de Mdaga

Universidad de Mondragén

Universidad de Murcia

Universidad de Navarra

Universidad de Oviedo

Universidad de Ramon Llul

Universidad de Salamanca

Universidad de Santiago de Compostela
Universidad de Sevilla

Universidad de Valencia

Universidad de Valladolid

Universidad de VIC

Universidad de Vigo

Universidad de Zaragoza - - -
Universidad del Pais Vasco - - -

X (Ofrece doctorado)

XXX X

X

VXXX
X I X

XXX

XX XXX

|><><|><|><|

x

|><|><|

" (*) En su pagina “web” no se observé ningln plan de estudio relacionado con una especialidad o
maestria en el area de turismo. Sin embargo, en €l libro de “ Introduccién ala Economia del Turismo en
Espafia’ por: Andrés Pedrefio Mufioz y Vicente Monfort, (1996), se hace referencia a que la citada
universidad ofrece estudios a este nivel.
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Universidad Europea de Madrid X - -
Universidad Miguel Hernandez - - -
Universidad Politécnica de Madrid - X -
Universidad Politécnica de Catalunya - - -
Universidad Rey Juan Carlos - - -
Universidad Pompeu Fabra - X -

Fuente: elaboracion propia, a partir de informacion de la pagina“web” de cada una de las citadas
universidades.

Por otra parte, cabe sefidar que desde hace mas de 30 afios se viene realizando
investigacion sobre las empresas turisticas en Espafia (Bueno, 1996; Esteban, 2000).
Con €llo se genera apoyo paralaformacion especializadal® de las personas que dirigen y

trabajan en las empresas de este sector.

Segln comenta Esteban (2000), las investigaciones en turismo en su etapa inicia, a
principios de los afios 60, se enfocaron en la economia global, su estructura, su
importancia sobre la economia nacional y ademés comenzaron a analizarse algunas
variables relacionadas con la demanday los movimientos fisicos e implicaciones. En
cambio, en los afios 70, se empieza a diferenciar dos enfoques tedricos: uno que sigue
una linea macroeconémica (implicaciones del turismo en la economia espariola) y otro
gue se centra en la microeconomia (estudio de las empresas turisticas y una primera
tipificacion de los productos turisticos). Por otra parte, en esta etapa los investigadores
toman conciencia del aspecto multidisciplinar del turismo. En la década de los afios 80,
dada la consolidacion de la actividad turistica considerada como un fendmeno de masas,
se producen bastantes estudios utilizando técnicas cuantitativas, principamente
economeétricas. Otros temas que adquirieron interés es esos afnos fueron los relacionados
con lainfluencia del turismo en la configuracion de laimagen de un pais o regiony la
calidad de las prestaciones turisticas. Finalmente, Esteban (2000) considera que es en

los afios 90 cuando se produce una verdadera expansion de lainvestigacion turistica.

' En este sentido, cabe destacar que las revistas: Estudios Turisticos y Papers de Turisme, editadas
respectivamente por El Instituto de Estudios Turisticosy la Agencia Valenciana de Turismo, son las
publicaciones especializadas que existen en Espafia en cuanto a materia turistica se refiere. No obstante,
hay que decir que a nivel internacional también existen otras revistas de turismo que son reconocidas
mundialmente, entre éstas sobresalen: Annal of Tourism Research, Travelt & Tourism Analyst, y el
Journal of Travel Research.
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Tabla 2.4. Otros centros que ofrecen estudios turisticos en Espafia.

Centro de Estudios Universitarios Ramoén Areces (CEURA)
Centro de Estudios Alhamar, S.L. (Granada)

Centro Espafiol de Nuevas Profesiones

Escuela de Negocios MBA

Escuela Oficia de Turismo CAM

Escuelade Turismo de Navarra

Escuelade Turismo Lope de Vega (Valencia)

Escuela de Turismo San Cristébal

Escuela de Turismo. (Cabildo de Lanzarote)

Escuela Oficial de Turismo. Secretaria de Estado, Comercio Y Pymes
Escuela Superior de Turismo de Baleares

Escuela Superior de Turismo de Valladolid

Escuela Superior de Turismo Gaudi

Escuela Superior de Turismo Tejera Reyes

Escuela Superior de Turismo, Santo Tomés de Aquino
Escuela Universitaria Maresme

Escuela Universitariade Turismo y Gestion Hotelera (CETA)
ESERP. (Barcelona— Madrid)

ESMA (Girona)

ETB Escolade Turisme S.L.

EuroAula. (Girona)

EUSA — CENP. (Sevilla)

NOVAULA. (Sant Cugat del Vallés)

Fuente: elaboracion propia a partir de larevision realizada en Internet, 1999.

2.3. Las agencias de viajes

En general, por agencia de vigjes se entiende una empresa que produce 0 gestiona
servicios relacionados fundamentalmente con larealizacion de un vigje. Legalmente en
Espafia, se consideran agencias de viges “ las empresas constituidas en forma de
sociedad mercantil, anénima o limitada, que, en posesion del titulo - licencia
correspondiente - se dediquen profesionamente y comercialmente en exclusva a
gjercicio de actividades de mediacion y/o organizacion de servicios turisticos, y que
pueden utilizar medios propios en la prestacion de éstos’ (Diari Oficial de la Generalitat
de Catalunya, 1994: 5061).
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De acuerdo con diversos profesionales en materiaturistica (entre otros: Albert, 1995y
Pérez, 1996), las agencias de viajes desarrollan tres funciones basicas. asesora, mediadora
y productora. La primera de estas funciones se cumple cuando un cliente (individuo o
empresa) solicitael consegjo profesional a ésta, para que le suministre informacién quele
ayude a conocer y a decidirse entre una gama de alternativas. No obstante, la funcion
principal de las agencias de vigjes es la de servir de mediadora o intermediaria entre los
prestatarios directos del servicio (hoteles, transportistas, restaurantes, productores de

espectaculos, alquiler de coches, etc.) y los clientes finales.

También es posible que una agenciade vigies actle como representante o corresponsal
de otras agencias de viges nacionales 0 extranjeras para gestionar y supervisar la
prestacion de cualquiera de los servicios antes mencionados. Las agencias de vigjes
también realizan la funcion de producir y organizar vigjes’, congresos, etc., esto lo
hacen mediante |la combinacién de distintos servicios que quedan organizados como un

nuevo servicio gue puede comercializarse estableciendo un precio global.

2.3.1. Tipos de agencias de viajes.

Se distinguen dos clasificaciones de las agencias de viges: la primera se corresponde con
lanormativa legal vigente (Diari Oficial de la Generalitat de Catalunya, 1994), mientras
gue la segunda clasificacion ha sido establecida en base alafuncion principal que se

realiza en estas empresas (Albert,1995 y Pérez, 1996).

De acuerdo con lanormativa legal vigente, las agencias de vigje se clasifican en: agencias

minoristas, agencias mayoristas y agencias mixtas.

'Segin sefiala Albert, (1995) y Vila, (1997) en Espafia estos viajes que tienen todo incluido reciben el
nombre de paquetes, cuando son confeccionados como un producto estéandar que ofrece la agenciay son
[lamados “forfaits” o vigjes ala medida cuando son organizados al gusto del cliente.
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Agencias minoristas (detallistas o “retailers”): son aguellas que comerciaizan el

producto de las agencias mayoristas vendiéndolo directamente a usuario o
consumidor, o bien proyectan, elaboran, organizan o venden todo tipo de servicios
turisticos y vigjes combinados directamente a usuario; no pudiendo ofrecer ni
comercializar sus productos através de otras agencias. No se entienden incluidas en
esta limitacion las funciones de |as agencias de viajes minoristas en su calidad de
representantes de las agencias de vigjes extranjeras, asi como tampoco la posibilidad

de practicar en su plenitud la funcion de receptiva.

Agencias mayoristas'®: son aquellas empresas que proyectan, elaboran y organizan

todo tipo de servicios turisticos y viajes combinados para ofrecerlos y venderlos
exclusvamente a otras agencias de viges, no pudiendo ofrecer ni vender sus

servicios directamente a consumidor usuario o consumidor final.

Agencias mixtas: Son aguellas que pueden redlizar s multaneamente las actividades de

los dos grupos anteriores.
De acuerdo con la actividad principal que se realiza, estas empresas se clasifican en:
agencias receptivas, agencias emisoras, agencias emisoras — receptivas y agencias

especializadas.

Agencias receptivas: conocidas también como agencias de “incoming”’, éstas se

encargan de prestar los servicios alos turistas (clientes finales) que vienen de otros
ambitos geogréficos. Este tipo de agencia generalmente presta los servicios ofrecidos
por mayoristas extranjeros, o son grandesy medianas empresas que captan turistas
en el extranjero y cuentan con delegaciones receptivas (en este pais) para asistir a

sus clientes.

' Este tipo de agencia también es conocida en la practica bajo el nombre de “tour operator”, no
obstante, en teoria la agencia de viajes mayorista es considerada como un “wholesalers” (véase Albert,
1995). En €l presente trabajo ambos términos son utilizados indistintamente.
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Agencias emisoras; se dedican a organizar y vender viges a los individuos o

empresas que demanden servicios basicos (de alojamiento, transporte, etc.) en otras
localidades nacionales o extranjeras. Estas agencias envian a los turistas hacia €l
destino que estos hayan seleccionado y son conocidas también bajo el término de

agencias de “outgoing”.

Agencias emisoras — receptivas. a igua que en la clasificacion anterior, también

existe laposibilidad de encontrar agencias de vigjes que se dediquen ala actividad de
emisoray alavez disponga de sus propias del egaciones receptivas para asistir no
s6lo aturistas que vengan del extranjero sino también a los que captan en sus

agencias emisoras en € ambito nacional.

Agencias especializadas. Son aquellas que orientan su actividad hacia un segmento o

producto determinado y se especializan en la atencidn u organizacion de estos. En
otras palabras, este tipo de agencia dirige su oferta hacia un mercado en particular y
presta un servicio especializado con un gran dominio del producto. Entre este grupo
se encuentran las agencias de viajes que se dedican ala organizacion de congresos,
ferias, vigjes para la tercera edad, vigies para adolescentes o también Ilamados

“campings’, etc.
2.3.2. Evolucion de las agencias de viajes en Espafa.
En laliteratura se sefiala continuamente a Tomas Cook como el organizador del primer
vigje turistico para un gran grupo de viagjeros (570 personas) en el afio 1841 en el Reino

Unido. En el afio 1892 existian en el mundo 600 oficinas de vigies “Tomas Cook and

Son”. Aqui seinicialahistoriade las agencias de vigies anivel mundial.
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En Espafia, la primera agenciade viajes se abrié a publico en el afio 1910, bajo la
denominacion de “Viajes Marsans’. De alli en adelante se fueron creando otras agencias
de viagjes que en conjunto logran unir esfuerzos'®y dan lugar, a comienzos de |os afios
30, ala Federacion de Agencias de Viajes Espafiolas. Posteriormente en el afio 1962 la
actividad de las agencias de vigjes es regulada por decreto. La primera agencia de vigjes
mayorista quedd constituida formalmente en el afio 1965, Pullmantur, obteniendo para
entonces el titulo nimero 1 de las agencias mayoristas espafiolas (Vila,1997). Desde
entonces hasta nuestros dias € nimero de agencias de viges ha aumentado
considerablemente (véase Grafico 2.3.) y las empresas antes mencionadas como pioneras
aln se encuentran entre las primeras del mercado Espafiol, sobresaliendo Viagjes Marsans

como uno de los grupos turisticos méas importantes del pais (véase apartado 2.4.2.).

Grafico 2.3. Evolucion del nimero de agencias de viges en Espafia.
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de (varios afios) Espafia anuario estadistico, INE.

19 Laevolucién de las agencias de vigjes ha estado acompafiada por |laformacion de asociaciones
empresariales, proporcionando éstas la capacidad de suscribir acuerdos para sus representados. Entre las
mas destacadas a nivel internacional figuran: la Federacion Universal de Asociaciones de Agencias de
Vigies (FUAAV) y laAsociacion Mundia de Agencias de Vigjes (WATA). En el ambito Nacional son
reconocidas: |a Federacion Espafiola de Asociaciones de Agencias de Vigies (FEAAV), la Asociacion
Espafiola de Agencias de Viajes (AEDAVE), la Confederacion Nacional de Agencias de Viaes
(CONAVA), laUnién Nacional de Agencias de Vigies (UNAV) y laAsociacion Catalana de Agencias de
Viges (ACAV).
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Las agencias de vigjes han requerido desde siempre de un factor de produccién esencial
para su buen funcionamiento: l0s recursos humanos, cuya especializacion ha mejorado
con el tiempo, permitiendo realizar una mejor gestién empresarial. Sin embargo, hoy en
dia, hay que sumarle aeste factor ladisposiciony utilizacion de las nuevas tecnologias
de informacion, factor sefialado por diversos autores (p.e. Falkenstein, 1997), como algo

realmente imprescindible para poder operar competitivamente en nuestros dias.

2.3.3. Posicién de la agencia de viajes en el sector turistico.

Como se menciona en apartados anteriores, dentro del sector turistico se observa que los
servicios béasicos son: el aojamiento, € transporte, larestauracion y € aquiler de coches.
Pero, ademés, existen otros servicios complementarios o auxiliares (empresas de ocio y
entretenimiento, comercio, seguros, financiacién, etc). Todos ellos pueden ser
canalizados através de |los servicios de intermediacion ofrecidos por las agencias de
viges, 0 en su defecto pueden ser contratados directamente por los clientes a los

prestatarios del servicio (véase Gréfico 2.4.).

No obstante, es obvio que actualmente la tecnologia de la informacion ha aportado
medios sofisticados paralareservade plazas de transporte, hotel, etc., permitiendo
aumentar la capacidad de amacenamiento y tratamiento de informacion para la
distribucién de tales servicios. En otras palabras, 10s sistemas computerizados forman,
redes que conectan las diversas lineas aéreas, las grandes cadenas hoteleras, las
compahias de ferrocarriles, las empresas maritimas, etcétera, con sus candes de
distribucién. Con lo cua, estos sistemas facilitan e mango de la informacién que

involucra lareserva de un nimero elevado de productos turisticos.

Los sistemas o centrales de distribucion y reserva representan e paradigma de la

globalizacion del mercado turistico, dada la cobertura que tienen a nivel mundial o a
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menos continental (Tamayo, 1997). Hoy en dia estos sistemas™ conforman el punto de
enlace entre los productores de |os servicios turisticos béasicos, las agencias de viajesy
los clientes finales. Sin embargo, hay que destacar que las agencias de vigjes han venido
desempefiando un papel fundamental en € crecimiento del turismo, no sélo en la
distribucion de los servicios turisticos sino también en la organizacion y promocion de

|os mismos.

Grafico 2.4. Posicion de las agencias de vigjes dentro del sector turistico.
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Fuente: Elaboracién propia.

2.4. Estructura de mercado de las agencias de viajes en Espafia.

El objetivo del presente apartado es analizar y describir la situacion del subsector

turistico intermediario, formado por las agencias de vigjes minoristas, mayoristas y

 Entre los sistemas de reserva (CRS) de mayor renombre anivel mundial se encuentran: AMADEUS,
SABRE, GALILEOy THISCO.
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mixtas. El mismo servira paravisualizar €l nivel de concentracion, composicién y cifra

de negocio de las empresas que constituyen la unidad de andlisis de esta investigacion.

2.4.1. Subsector de agencias de viajes en Espafia (nUmero de empresas —oficinas)

En & gréfico 2.5. se muestra la estructura de las agencias de viajes en Espafia para el afo
1997. Este subsector turistico estuvo formado por un total de 8.978 establecimientos de
los cuales 4.782 constituian casas centrales de agencias de vigjes. Al distribuir estas
cifras por tipo de agencia, encontramos que el mayor nimero de éstas correspondi6 alas
agencias minoristas que contaban con 4.217 oficinas de los cuales 2.509 eran casas

centrales.

Gréfico 2.5. Estructurade las agencias de vigjes en Espafia : nUmero de empresas por
tipo en 1997.
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Fuente: Elaboracién propia con base en lainformacién publicada por €l Instituto Nacional de Estadistica
en labase de datos INEbase. (Encuesta sobre la estructura de empresas de agencias de viajes 1997).

En segundo lugar, aparecen las agencias de vigies mixtas con 2.648 oficinas de los que
456 eran casas centrales. En menor nimero encontramos | as agencias mayoristas, con un
total de 408 oficinas, siendo 153 casas centrales. Por ultimo, otro grupo de agencias de
vigjes (con funciones diferentes a las relacionadas con turismo emisor y receptivo), es
decir, las agencias especializadas en otras actividades contaban con 1.705 oficinas de los

gue 1663 eran casas centrales.
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El nUmero de agencias de viajes que posee sucursales es significativo, sobre todo en el
caso de las agencias mixtas ya que aquél es més de cuatro veces mayor que el de casas
centrales. Las agencias mayoristas también cuentan con un nimero de agencias
relativamente alto, si se considera que éstas poseen cas el doble de sucursales con
respecto alas casas centrales. Pero contrariamente, es poco apreciable e nimero de

agencias especializadas que disponen de sucursales.

En cuanto aladistribucion de las agencias de viajes en el territorio espafiol®, se constata
gue lamayoria (82,1 %) de las agencias de viajes minoristas y mixtas (casas centrales) se
encuentran concentradas en seis comunidades autonomas (Madrid, Catalufia, Baleares,
Andalucia, Valenciay Canarias). Con respecto alas casas centrales de las agencias
mayoristas puras, éstas en su mayoria se encuentran ubicadas en Madrid (46,3 %) y en
Catalufia (17,9%).

En funcion del régimen juridico, € tipo de sociedad que més se observa® en este
subsector son las agencias de vigjes que se han constituido como comerciante individual
(1.735), seguidas por las sociedades andnimas (1.577) y finadmente, (1.471) como
sociedades de responsabilidad limitada o de otro tipo.

En generd, dentro del sector turistico se conoce que las agencias que trabgjan con
turismo emisor han crecido en nimero en el afio 1996. Aungue no Se encontraron, en este
sentido, cifras concretas, de acuerdo con lo sefialado en los informes elaborados por
Nexopublic Consulting parala Asociacion Espariola de Agencias de Viajes (AEDAVE),
este tipo de agencia experiment6 en conjunto un crecimiento en las ventas cercano al
8%, pero lagran competencia existente en materia de precios ha producido una caida en
la rentabilidad. La guerra de precios es atribuida sobre todo a la dura competencia
existente entre las lineas aéreas, ya que algunas de éstas forman parte de grupos
integrados verticalmente, que a su vez poseen agencias mayoristas e inclusive cuentan

con su propia red de agencias minoristas para distribuir su producto. Con respecto alas

*! Seguin informe del Grupo Nexo (1997):“El turismo en Espafia en 1.996".
% De acuerdo con la encuesta sobre estructura de las agencias de vigjes realizada por e INE en 1997.



agencias de turismo receptivo, las mismas se siguen viendo favorecidas por la continua

evolucion positivade lallegada de turistas a Espafia.

A pesar de que las estadisticas sobre € sector turistico continGan meorando, aln
adolecen de ciertas fallas por no presentar un desglose profundo que permita observar,
entre otras cosas, €l nimero de agencias que se dedican al turismo receptivo y a turismo
emisor, 0 que permitan conocer el nimero de agencias que forman parte de grupos

integrados verticalmente (nacionalesy extranjeros).

De cualquier manera, con las cifras hasta ahora sefiadladas es posible hacerse unaidea de
la dimension del subsector de las agencias de viajes en Espafia. En este sentido, cabe
sefialar que uno de los estudios méas completos que se ha realizado hasta ahora para
obtener un andlisis estructural, econdémico financiero de las agencias de vigjes en Esparia,
data del afo 1994 y fue realizado por |la empresa Nexopublic Consulting a peticion de
AEDAVE. Un segundo estudio de interés fue realizado por €l INE en el afio 199