
Que la actividad turística atraviesa una de las eta-
pas más largas de crecimiento en su historia, no
admite dudas. Como señalan sus profesionales,

no es casual su creciente incidencia en las economías na-
cionales, tanto de clásicos como España como de nuevas
potencias del sector. Fuente de desarrollo e industria del
placer, es una de las actividades más atractivas y con ma-
yor potencial. Y es que el sector del turismo es, sin lugar
a dudas, un sector de futuro, como la feria Fitur demos-
trará en su 28 edición en Madrid, del 30 de enero al tres
de febrero. Una buena ocasión para conocer la propuesta
de negocio de las agencias de viajes que participan.

Según un análisis elaborado por la Mesa del Turismo,
organización que agrupa a una treintena de las principa-
les empresas turísticas de España, los ingresos generados
por el turismo crecieron un 81,9% en la última década.
Así, este sector destaca como uno de los que más ha con-
tribuido al desarrollo de la economía española en los úl-
timos 10 años. En palabras del presidente de la Mesa,
Juan Andrés Melián “estos datos reflejan la impactante
trascendencia del turismo en la economía española, a la
que aporta el 11% del PIB”.

Más de la mitad de los hogares españoles realizó al-
gún viaje  durante los dos últimos años y de éstos sólo en-
tre el 15% y el 20% fueron reservados en una agencia de
viajes, lo cual demuestra que el crecimiento y el techo de
este negocio son aún muy altos. Dicho de otra manera, el
mercado potencial por conquistar es extremadamente
amplio y, pese a la creciente y abultada oferta, parece a
salvo de la saturación. Además, se observa que las fami-
lias españolas destinan más presupuesto al ocio, y el tu-
rismo ocupa un destacado lugar en esta aspiración. Un lu-
jo cada vez al alcance de mayores capas de la sociedad,
ya que la disminución de los precios, unido al hecho de
considerar que “las vacaciones son sagradas”, auguran la
salud de un mercado al que los españoles se han sumado
muy recientemente en masa.

El gancho de la franquicia
En este contexto, las agencias de viajes que ope-

ran bajo el sistema de franquicia han alcanzado uno
de los desarrollos más sostenidos e importantes en
los últimos años, gracias al respaldo que están mere-
ciendo de los profesionales del turismo y de los em-

El tiempo libre es un bien muy preciado y si lo que se busca es viajar, ponerse en manos de
una agencia de viajes es cada vez m‡s comœn. TambiŽn lo es para quien quiera disponer de
un negocio de baja inversi—n, f‡cil de manejar y de r‡pida rentabilidad, siempre que se
cuente con el respaldo de una buena infraestructura y una marca reconocida. Las agencias
de viajes han encontrado en la franquicia un complemento casi perfecto para llegar hasta el
emprendedor con un pasaporte a la independencia.

Agencias de viajes

pasaporte hacia 
la independencia 
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prendedores. La baja inversión requerida, el rápido
retorno de la inversión, la sencillez de la operativa
del negocio y la fortaleza de las grandes marcas, son
factores que siguen animando a numerosos aspiran-
tes a entrar en este mercado.

De hecho, el sector de las agencias de viajes en fran-
quicia crece como mínimo un 20% desde hace dos dé-
cadas, una tendencia sin visos de detenerse. Además, es-
te sector ocupa el tercer puesto en el ránking de factura-
ción dentro de las franquicias, según la guía de 2007 de
la consultora Tormo & Asociados. El total de 32 cade-
nas que trabajan en España se reparten 6.292 estableci-
mientos, una cifra más alta que en el ejercicio anterior.

Este fuerte desarrollo encuentra sus motivos en va-
rias razones. En primer lugar la inversión media para
abrir una de estas agencias es de poco más de 24.000
euros, aunque oscila entre los 5.995 euros de Stop Tra-
vel y los 60.000 de Viajes Marsans. Encontrar un local
tampoco es un gran problema, ya que no precisa de re-
querimientos de ubicación tan exigentes como, por
ejemplo, los de las tiendas de moda y ocupa una super-
ficie media de 20 m2, pero la gran ventaja es el produc-
to: una agencia de viajes ofrece unos servicios basados
en productos no perecederos que no necesitan stock, lo
que asegura al emprendedor que no va a perder su di-
nero con pago de productos por adelantado a su venta.
Y otro dato significativo es su facturación media, que
supera los 300.000 euros/año.

Así, la franquicia se convierte en la mejor fórmula
para aquellos inversores que quieran desarrollar su ne-
gocio en el sector de agencias de viajes, porque es la
central la que presta su propia cartera de proveedores
y consigue además comisiones competitivas para sus
afiliados, mientras éstos mantienen su independencia
empresarial.

Naci— con una vocaci—n muy es-
pec’fica: la de producir y comer-
cializar viajes diferentes, exclusi-
vos y de gran calidad.
Desde esa intenci—n, tan firme
hoy como entonces, Nuba ha se-
leccionado los mejores itinerarios
y rutas en los cinco continentes,
los contenidos m‡s originales y
los alojamientos m‡s adecuados,
entendiendo todo ello como un
compromiso permanente con la
excelencia y el buen gusto.

Nuba Expediciones

Se diferencia por su experiencia, su
reconocimiento de marca y por
contar con el aval incondicional de
sus franquiciados. Fue la primera
gran marca que inici— su expansi—n
mediante franquicia, y ha desarro-
llado una red de 140 agencias que
suma a sus 220 unidades propias.
Todos ellas cuentan con el soporte
de la central de franquicia que ha
hecho del uso de la tecnolog’a pun-
ta y del estudiado m‡rketing dos de
sus se–as de identidad. 

Barcel— Viajes
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“A nadie se le escapa que el turismo es un sector
en expansión ya que cada vez hay mayor predisposi-
ción a viajar, por lo que se percibe un horizonte opti-
mista”, dice Daniele Armellini, presidente de Gira-
Mondo Viajes. “No obstante, es evidente que esto sig-
nifica que cada vez haya más competencia, pero en lo
que a nuestra empresa se refiere no nos preocupa. Pa-
ra nuestra franquicia, el futuro se presenta con un
gran abanico de posibilidades gracias a la creciente
presencia internacional, y a las recientes alianzas es-
tratégicas que han llevado a nuestro grupo a estar a la
cabeza de 3.300 puntos de venta en Europa”.

“Se trata de un mercado maduro y estable”, dice
Inmaculada Almeida, directora general de Almeida
Viajes: “Tiene un amplio margen de crecimiento gra-
cias al cambio emergente de nuestra sociedad hacia
una cultura de ocio y viajes. La gente viaja cada vez
más, con más frecuencia y de forma más diversa, y es
que los viajes se han convertido ya, en una de nues-
tras primeras necesidades. Esto es lo que ofrecemos
las agencias de viajes pioneras en el mercado pero
con un marchamo de garantía, precio y calidad”.

Vuelta al profesional
Aunque para algunas de estas agencias no es oro

todo lo que reluce. Ramón Juntadez, director de Nue-
va Línea Viajes, explica que “se está perdiendo algo
muy importante: la atención y el servicio al cliente.
Actualmente, existen agencias despachadoras de fo-
lletos en lugar de consultoras de viajes capacitadas
para ofrecer una motivación extra a sus clientes. Des-
taca la falta de profesionalidad de los prestatarios de
servicios, lo mismo en líneas aéreas de primera fila
que en mayoristas acreditados. Hoy en día en los de-
partamentos de reservas y de atención al cliente no sa-
ben, ni parece que tengan interés en saber, el produc-
to que venden. La información es imprescindible pa-
ra una buena gestión y venta, pero parece que los nue-
vos directivos no están tampoco interesados en ense-
ñar a nuevos empleados, tan sólo en contratar perso-
nal que les resulte más barato. Si no cambia esta ten-
dencia, sólo unas pocas –aquellas agencias que traba-
jen bajo unos parámetros profesionales–, podrán
mantenerse y crecer en el mercado de los viajes”.

De ahí que la imagen y profesionalidad de una
marca sea fundamental a la hora de escoger una red a
la que unirse como franquiciado. La gran cantidad de
firmas existentes en el mercado da lugar a la búsque-
da de diferenciación proporcionando un valor añadi-
do al servicio clásico. Algunos métodos para conse-

guirlo son la especialización en viajes concretos por
actividades o por países, sin descuidar la oferta habi-
tual de la agencia, o la atención personalizada buscan-
do alternativas adaptadas al bolsillo, gusto y preferen-
cias de cada cliente. Por ejemplo, la oferta de viajes
de deporte, aventura o exclusivamente en golf, cada
vez cuenta con más adeptos.

“España tiene un 35% más de agencias de viajes que
hace seis años, casi unas 10.000, a pesar de la tendencia
de cierre y concentración de algunos países europeos.
Están creciendo segmentos como el de los viajes em-
presariales y el de los inmigrantes. Está claro que las
agencias de viajes en España deben asistir a una fuerte
y cualitativa reestructuración del sector y a un cambio
en sus actividades tradicionales. Se deben desarrollar
nuevas estrategias basadas en la calidad del servicio
prestado, en dar un valor añadido, para afrontar los
cambios”, dice Alejandro Toquero, director de Comuni-
cación de la plataforma Sercom.

Y es que la diferenciación es clave para sobrevivir en
la jungla turística. “Las que no se especialicen en produc-

Es una empresa moderna que ha
sabido incorporar, adaptar y me-
jorar las œltimas tecnolog’as in-
form‡ticas al turismo. Almeida
ha creado un nuevo concepto de
agencia de viajes con una imagen
innovadora, y un sistema de ges-
ti—n informatizado que ahorra
tiempo y costes, y aumenta la ca-
lidad de sus servicios.

Almeida Viajes
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ÒEl mercado espa–ol tiene muchos
frentes abiertos. De entre ellos desta-
car’a, el proceso de desintermediaci—n
por parte de determinados proveedo-
res, los nuevos competidores, las baja-
das de rentabilidad en algunos produc-
tos, y el nœmero excesivo de puntos de
venta para su tama–oÓ.

ÒEstos œltimos mesesest‡n siendo
complicados para la actividad orientada
al cliente final, la situaci—n de tipos de in-
terŽs y su repercusi—n en las econom’as
domŽsticas est‡ pasando factura. Por el
contrario, en el segmento de viajes de
empresa se est‡n experimentando creci-
mientos importantes. Desaparecer‡n
aquellos negocios que no tengan una ba-
se s—lida o que no sean capaces de man-
tener su ventaja competitiva en el tiempo.
Por otra parte, los procesos de concentra-
ci—n est‡n a la orden del d’a y no creo
que nuestro sector se libre de ellosÓ.

ÒLas comisiones e ingresos que percibi-
mos de los touroperadores no han bajado.
De todos modos, esa lucha siempre exis-
tir‡. Se trata de encontrar el equilibrio en-
tre lo que le aportamos al touroperador, la
capacidad de distribuci—n, y lo que Žl est‡
dispuesto a pagar por ellaÓ.

ÒLos ingresos que percibennuestros
franquiciados son mejores o iguales
que los de cualquier grupo de gesti—n.
El problema de Žstos, es que su aporta-
ci—n, mucha o poca, acaba ah’. En
nuestro caso el ‡mbito de actuaci—n es
mucho m‡s amplio: marca, sistemas,
administraci—n, formaci—n continua y
asesoramientoÓ.

Antonio Cursach,
director general de Barcel— Viajes

ÒLos principales retos se centran en
solucionar el tema de las  comisiones,
la relaci—n de las agencias minoristas
con sus proveedores, potenciar un ma-
yor acercamiento al canal Internet, in-
tensificar el canal de distribuci—n y lle-
gar al cliente final con el producto.
A nivel de cliente, œltimamente se est‡
dando un mayor nœmero de desplaza-
mientos pero de menor duraci—n. Est‡n
empezando a desaparecer las vacacio-
nes en familia y los paquetes, y es que
las necesidades son otrasÓ.

ÒEs un mercado maduro y las agencias
buscamos soluciones a nuestro futuro.
Pronto, el sector estar‡ agrupado en los
cinco grandes grupos, donde veremos
nuevas operaciones de fusi—n que garan-
ticen la supervivencia de sus redes. Las
peque–as agencias, a no ser que se espe-
cialicen, desaparecer‡n. Pero el creci-
miento en este sector sigue existiendo,
como demuestra que el nœmero de agen-
cias que se da de alta en las consejer’as
de turismo no paraÓ.

ÒEl problema de las comisiones reside
en que el canal de distribuci—n est‡ poco
definido, legalmente no existe una norma-
tiva, no est‡ contemplado y las mayoristas
no pueden llegar al clienteÓ.

ÒEs cierto que se cree queen un grupo
de gesti—n las comisiones son mejores,
pero esa afirmaci—n es irreal. Grupos co-
mo el nuestro son la prueba de que para
negociar las mejores comisiones del mer-
cado no es necesario contar con mil
agencias de viajesÓ.

Jon Recacoechea Goitia,
director de M‡rketing de Plantour

ÒHay que ser consciente de que las for-
mas de la demanda han cambiado y de
que el mercado est‡ muy saturado, como
lo demuestra el hecho de que Espa–a sea
el pa’s con mayor nœmero de puntos IATA
(puntos de venta de billetaje aŽreo) y, sin
embargo, cuente con la menor venta me-
dia por persona. El gran reto es la espe-
cializaci—n, de esa capacidad para renta-
bilizar un nicho de mercado depender‡ de
la subsistencia de muchas redesÓ.

ÒExiste una gran proliferaci—n de
agencias, que trabajan en un entorno
competitivo y en permanente cambio.
Adem‡s, se acentœa la tendencia de di-
versificaci—n e internacionalizaci—n entre
algunas de las principales. En los œltimos
meses se est‡ notando una cierta ralen-
tizaci—n del crecimiento del mercadoÓ.

ÒCada agencia deber’a luchar por
obtener las mejores condiciones de
compra en los productos en los que se
base su estrategia. A la hora de deter-
minar las comisiones, los touroperado-
res deber’an tener en cuenta no s—lo el
nivel de facturaci—n sino tambiŽn otros
factores como la calidad y la disciplina
en la venta, la experiencia de las dife-
rentes agencias, etc.Ó.

ÒDe momento los grupos de gesti—n
han conseguido crecer por la cantidad de
puntos que se han adherido a los mismos,
pero mantener esos m‡rgenes a corto
plazo no ser‡ posible, ya que hace falta
una disciplina de grupo para alcanzar ob-
jetivos comunes y actualmente en la ma-
yor’a no existeÓ.

Alfonso Cabero,director comercial
de Viajes Gheisa
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tos específicos o que no implanten las nuevas tecnologí-
as quedarán obsoletas, es más, irán desapareciendo”, co-
mentan desde Almeida Viajes. 

Daniel Puertas, director de Márketing de Nuba
Expediciones, red especializada en viaje-aventura, lo
tiene claro: “La diferenciación de la imagen de marca
es muy importante. Enfocándola a nichos de mercado
específicos, junto con un producto innovador y exclu-
sivo será la fórmula mágica para conseguir un servi-
cio excelente”.

Internet: Àaliado o enemigo?
Y es que el creciente número de agencias se en-

cuentra inmerso dentro de una guerra de precios por
obtener la máxima reducción en los costes de inter-
mediación y lograr de esta manera atraer hacia sí al
cliente final. Muchas de las grandes redes en franqui-
cia trabajan con mayoristas propias con el fin de con-
seguir precios competitivos. Pero los nuevos tiempos
no han traído sólo inconvenientes a este sector, ya que
las nuevas tecnologías se han puesto rápidamente al
servicio de las agencias de viaje. 

La herramienta de Internet ha proporcionado un
soporte que permite efectuar operaciones y reservas

Empresa Inversi—n� LocalCanon� Royalty Canon Public. WebN¼ Est. Prop. Fdos.
Viajes Marsans 805 586 219  60.000 10.000 2% (decreciente) 1%(decreciente) 50 m2 marsans.es
Zafiro Tours 757 5 750  19.500 incluido             1% 0 30 m2 zafirotours.es
Viajes Iberia 675 550 125  15.000       15.000       de 3% a O% 0 35-40 m2 viajesiberia.com
Viajes Ecuador 460 100 360  24.000 6.000 3% s/ventas 0 35 m2 viajesecuador.com 
Sercom, la plataforma tur’stica 409 4 405  18.000 9.000 0 0 20 m2 plataformasercom. com
Grupo Glauka 391 4 387  9.000 6.000 0 0 20 m2 grupoglauka.com
Barcel— Viajes 365 220 145  30.000 18.000 2%-3% 0Õ25% 50 m2 barceloviajes.com
Eroski Viajes 299 281 18  17.000 6.000 2,5% 0 35-40 m2 viajeseroski.com
Innovatur 292 3 289  6.500 6.500 0 0 25 m2 innovatur.es
Almeida Viajes 255 3 252  14.500 14.500 140 � 0 a definir almeidaviajes.com 
Estival Tour 240 2 238  16.000 7.000 180 � 0 30 m2 estivaltour.com 
Grupo Qualitas 210 0 210  12.000 7.500 0 0 35 m2 grupoqualitas.com
Agencias de Viajes Grupo VNH 201 3 198 7.923 incluido 200 � 0 +30 m2 viajesnuevoshorizontes.net
Plantour Viajes 152 6 146 22.400 incluido 160 � 0 30 m2 plantourfranquicias.es
Carson Wagonlit Travel 141 139 2 21.664 10.000 1,25% (decreciente) 0,25% 55 m2 carsonwagonlit.es 
Grupo Desfotur 140 0 140 12.800 0 0 0 20 m2 desfotur.es 
Costa Este de Turismo 107 2 105 12.500 6.000 1%s/ventas brutas 0 30 m2 costaoeste.es
AB Club del Viaje 80 0 80 9.800-18.400 incluido 0 0 30 m2 abclubdelviaje.com 
Viajes Gheisa 51 5 46 24.000-44.000 9.000 1Õ5% 0Õ5% 30 m2 gheisa.es
Giramondo Viajes Franquicia 50 1 49 12.000 6.000 si 0 30 m2 giramondo.es
Atlantis Viajes 47 5 42 15.000 6.995 0 0 25 m2 atlantisviajes.com 
Caribbean Agencia Viajes 32 3 29 13.500 8.500 150 � 0/temp. alta 30 m2 caribbeanviajes.com
Viajes Incavisa Grupo Star 31 19 12 15.000 2.500 1% (150 � ) 0 40 m2 incavisa.com 
Stop Travel 25 1 24 5.995 5.995 de 0Õ5% a 1Õ5% 0 a definir stop-travel.com 
Grupo Viajes Ribermoon 19 3 16 12.000 incluido 0 0 25 m2 ribermoon.com
Grupo 7 Viajes 19 3 16 24.000 18.030 1% 0 50 m2 grupo7viajes.com
Go Travel! 15 1 14 19.820 19.820 275 � 0 20 m2 got-travel.com 
Home Travel 10 5 5 2.500 2.500 60 � 0 sin local hometravel.es  
Viajes Marper Tours 7 1 6 6.000 +6.000 2% 0 25 m2 marpertours.com
Franquicias Nueva L’nea 3 0 3 13.500 7.500 0 0 30 m2 franquiciasnuevalinea.es
Nuba Expediciones 3 1        2            210.000    30.000 2%                 2%   80m2 nuba.net
Crucemar Cruceros 1 0 1  24.000 18.000 1% 1Õ25% +50 m2 crucemar.com

Con su lema ÒVisi—n de FuturoÓ en sus m‡s
de 150 agencias de viajes y sus diversas
‡reas de negocio, Plantour se convierte en
uno de los referentes del sector tur’stico y
una alternativa de negocio al emprendedor.
Cuenta adem‡s con diferentes ‡reas de ne-
gocio; minorista, mayorista, cadena hotele-
ra, producto propio y br—ker aŽreo. 

Plantour

FUENTE: Elaboraci—n propia con datos de las empresas y Franquiciashoy.es
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en un solo clic, con lo que se gana en agilidad y en re-
ducción de costes. Sin embargo, no se puede subesti-
mar a Internet, ya que la red es un arma de doble filo
porque ofrece al cliente la contratación directa de los
servicios que busca, sin pasar por intermediarios.
“Aunque en determinados foros se mantiene que In-
ternet es la principal amenaza del sector, desde Gira-
Mondo se considera que las nuevas tecnologías son
una oportunidad de desarrollo tanto para la agencia
como con su relación con el cliente. Las amenazas del
sector turístico no varían de las que puedan afectar a
cualquier comercio que dependa de la coyuntura eco-
nómica”, defienden desde esta red italiana.

Una opinión compartida por Almeida Viajes: “En
nuestro caso hemos conseguido que sea nuestro aliado,
en lugar de nuestro competidor. Utilizamos esta tecno-
logía para desarrollar productos, darnos a conocer y lle-
gar a un público objetivo mucho más amplio, que luego
derivamos a nuestras agencias”.

Desde Sercom se aportan datos concretos a este de-
bate crucial. “ A pesar de las ventajas que el negocio a
través de Internet puede ofrecer a los consu-
midores, no es todo tan bonito como se pin-
ta. Las cifras de negocio a través de esta he-
rramienta sólo representan un 5% del total
de las ventas. La pregunta es, ¿por qué ha-
biendo tantos consumidores el porcentaje
de venta es tan ínfimo? No nos engañemos,

los españoles seguimos prefiriendo la agencia física, el
agente y sobre todo para aquellos productos que alcan-
zan un mayor coste. La pregunta que se hacen muchos
es, ¿a quién reclamo si tengo un problema? Como ocu-
rre muchas veces, la debilidad de un sistema (Internet),
dibuja las ventajas del sistema opuesto (agencias de via-
jes). Creo que hace falta una unión comercial fuerte que
aglutine al sector y en particular a las agencias de via-
jes. Además los profesionales tradicionales conocen so-
bradamente sus ventajas frente a las agencias on line.
La diferenciación, la asesoría, la experiencia y la aten-
ción personalizada son una parte de los valores añadi-
dos de estos profesionales. Junto a ello, la seguridad en
la contratación y la existencia de un soporte físico con
mayores garantías forman un conjunto de poder al que
Internet difícilmente podrá dar respuesta”. 

“Creemos que a Internet todavía le faltan varias
cosas”, comentan desde Nuba Expediciones: “Se tie-
ne que desarrollar la contratación de programas, más
allá de la contratación de los vuelos y los hoteles”.

Cuesti—n de confianza 
En un ámbito tan poblado

como el de las agencias de
viajes, contar con un servicio
profesionalizado y ganarse la
confianza del cliente es vital
para la supervivencia. La
agencia de viajes necesita de
profesionales expertos para

Nace en 1994 en Pamplona gracias a la uni—n
de varias empresas. Desde esa fecha, Sercom
no ha parado de crecer. Uno de sus grandes
Žxitos ha sido en su ‡rea tur’stica, con la crea-
ci—n de una red de m‡s de 400 agencias de
viajes. Adem‡s, cuenta con dos modelos dife-
renciados: Viajes Sercom (asociadas) y Stop
Travel (franquicias).

Sercom

Se est‡ posicionando en el merca-
do como la red de agencias l’der en
turismo de golf, y es que invertir en
Viajes Gheisa, una marca en cons-
tante crecimiento y con m‡s de 15
a–os de experiencia y solidez en el
mercado, garantiza el triunfo. Esta
compa–’a espa–ola con presencia
en Portugal e IberoamŽrica, cuenta
ya con m‡s de 50 locales.

Viajes Gheisa
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www.franquiciashoy.es/sectores/

captar las necesidades y expectativas que el cliente ha
puesto en ese viaje, ya que el usuario acude con la pre-
tensión de obtener una solución completa para su tiempo
de ocio que en ocasiones, no acierta a verbalizar. La psi-
cología comercial y el buen asesoramiento se identifican
como factores claves para hacerse hueco en el mercado,
por lo que los emprendedores que quieran invertir en una
franquicia deben seleccionar una marca con un buen pro-
ceso formativo.

Un viaje es un bien muy preciado y el cliente quie-
re evitar sorpresas desagradables en su estancia y
traslados, por lo que satisfacer con garantías esas ne-
cesidades es el punto más importante para su fideliza-
ción. Las enseñas coinciden: profesionalización y ca-
lidad en el servicio, como garantía de éxito. Eso sí,
cada una sigue sus propias estrategias.“Giramondo
siempre se ha caracterizado por una estrategia muy
clara, desde que se estableció en España en el año
2000. Somos conscientes de las exigencias que impo-
ne el mercado, y que algunos pueden considerar que
van hacia la lucha de precios o
la inmediatez. Pero lo que ver-
daderamente busca el cliente
es calidad y seguridad, ya que
confía en una agencia de viajes
para realizar unas vacaciones
que ha estado esperando duran-
te un año de trabajo. Por ello,
nos debemos al cliente y lo prin-
cipal es no defraudar sus ex-
pectativas”, dice Armellini.

“Confiamos en seguir con la misma línea de tra-
bajo que hemos mantenido desde nuestra apertura, ya
hace casi 20 años”, defiende Junta-
dez. “Lo principal es continuar ofre-
ciendo el servicio, la atención esme-
rada y la profesionalidad de siempre a
la medida  de nuestros clientes”. 

Viajar con seguridad
“Cuatro son las líneas de actuación

con las que trabajamos en Sercom”, di-
ce Toquero: “La mejora de la formación
de los agentes, el conocimiento de las
características de su demanda, la ade-
cuación a dicha demanda a través de productos diferen-
ciados para cada segmento o cliente, y el aseguramiento
de un servicio de calidad en el destino final. Disponemos
de productos exclusivos de nuestra propia mayorista, y
hemos desarrollado a través de nuestra empresa Activa

Online herramientas tecnológicas punteras, y servicios
únicos para proteger los intereses del cliente final”.

Un futuro alentador
El de las agencias de viajes es un sector en profun-

do cambio, pero todo parece indicar que su futuro co-
mercial está garantizado. Lo que hasta ahora eran ten-
dencias de mercado y nuevos métodos comerciales son
hoy una realidad con un potencial aún por explotar. El
sector sabe donde está y se siente preparado, ahora de-
be ser capaz de establecer los filtros necesarios para se-
leccionar bien a sus franquiciados, y las herramientas de
apoyo que aseguren su competitividad. � E.R.M.

Son una mayorista de los viajes a
medida con 20 a–os de historia,
que cuenta tambiŽn con tres
agencias de viaje minorista pro-
pias. La labor de las franquicias
Nueva L’nea se centra en aportar
seguridad al nuevo empresario de
viajes independiente, y optimizar
al m‡ximo la rentabilidad de su
gesti—n.

Nueva L’nea Viajes

Desde 2000, es la œnica marca que desarrolla
la f—rmula full-franchisingen el sector de las
agencias de viajes en Espa–a. La formaci—n,
el apoyo a los afiliados, la rentabilidad, la se-
lecci—n del producto y la flexibilidad de sus
servicios son destacados por esta red como
sus puntos fuertes.

Giramondo
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