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currió hace algunos meses. En una plaza de Bruse-
las instaló su puesto un adivino que se ofrecía a leer 
la mente gratis a quien por allí pasara. El precio de 
la casa recién comprada, el tatuaje de la espalda, el 
nombre del mejor amigo o el número de conquis-
tas amorosas… Ningún detalle parecía escaparse a la 
perspicacia de este extraño mentalista. ¿Telepatía? 
¿Poderes sobrenaturales? En absoluto. Al fi nal de la 
sesión, se desvelaba el truco. Varias personas, escon-
didas tras unos cortinajes, investigaban en Internet 
y, a través de un sistema de micrófonos y audífonos, 
retransmitían al adivino las informaciones que sobre 
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estas personas iban encontrando. Informaciones 
que, por supuesto, en la mayoría de los casos eran 
de carácter privado y habían sido publicadas vo-
luntaria e inocentemente por los interesados en 
redes sociales, foros y páginas de Internet. 

Esta historia es, en realidad, un experimento 
realizado y difundido por una asociación fi nan-
ciera belga para advertir a los consumidores 
de la necesidad de proteger la privacidad en 
el medio online, pero ilustra perfectamente 
cómo y hasta qué punto medios tan potentes 
como las redes sociales exigen unos niveles de 
responsabilidad para los que no todos (o no 
siempre) estamos preparados.   

Así lo demuestran las noticias sobre las pre-
siones a las que cada vez más frecuentemente 
se ven sometidos los hoteleros y propietarios de 
alojamientos rurales, que ven cómo desaprensi-
vos utilizan el poder de un comentario negati-
vo en Tripadvisor o en Toprural para reclamar 
rebajas o servicios gratuitos haciendo gala de 
una actitud más propia de matón de patio de 
colegio que de cliente responsable y exigente. 

Pero así es la tecnología. En sí misma no es 
buena ni mala; su dimensión moral depende de 
quién y para qué la use, del mismo modo que un 

cuchillo sana o mata dependiendo de si está en 
manos de un cirujano o de un asesino. 

Las redes sociales y comunidades virtuales ponen 
a prueba el sentido común de una sociedad que tie-
ne en su poder una herramienta prodigiosa. Nun-
ca antes habíamos tenido como consumidores un 
altavoz tan potente para hacer valer nuestros dere-
chos. Jamás habíamos podido, como ahora, utilizar 
las recomendaciones propias y ajenas para hacer 
que el peso de la popularidad o la impopularidad 
caiga sobre quienes nos ofrecen sus servicios en 
hoteles, restaurantes, espectáculos o comercios… Y, 
sin embargo, cuánto nos queda por aprender para 
exprimirle a esta situación el verdadero benefi cio. 
Y qué equivocados están quienes interpretan sus 
ventajas solo en forma de chantaje. 

En la relación entre empresa e individuo, la 
red social ha de ser un espacio de diálogo y un 
vehículo de cercanía. Ha de convertirse en el 
lugar donde proveedor y cliente aprendan por 
igual uno del otro.  Al menos eso es lo que Ama-
deus España intenta hacer desde sus perfi les de 
Facebook, Twitter y YouTube.

Pero las redes sociales, vistas con una pers-
pectiva general, son mucho más, porque nos 
plantean una forma de relacionarnos y de cons-
truir nuestra sociedad completamente nueva, 
y conllevan unos retos que todavía no hemos 
conseguido resolver de manera adecuada. 

Todas las opiniones son respetables, pero no 
todas valen lo mismo. Por eso, cuanto mayor es 
la disponibilidad de los datos y más fácil el acceso 
a los mismos, más necesario se hace ordenarlos 
y jerarquizarlos, valiéndose de la formación, la 
profesionalización y la experiencia. Es ahí donde 
entran los intermediarios y los profesionales, y 
muy particularmente los agentes de viaje, demos-
trando que, cuando más directo parece el camino, 
más valiosa es la función del experto.   
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a naturaleza en 
sentido estricto, con 

su ternura más conmove-
dora y su instinto brutal 
por la supervivencia, se da 
cita en el Museo de His-
toria Natural de Londres 
hasta el 23 de marzo de 
2014 durante el concur-
so fotográfi co Wildlife 
Photographer of the Year, 
auspiciado por el Natural 
History Museum y la 
BBC Worlwide.
Los asistentes podrán 
observar cien instantáneas 
seleccionadas entre miles 
de tomas, que descubren 
el poder de esta técnica 
para la comprensión y dis-
frute del mundo natural. 
El 9 de diciembre, el con-
curso abrirá sus puertas a 
la recepción de las fotogra-
fías que participarán en la 
50 edición de los premios, 
que se celebrará en 2014.

Vida salvaje 
y extrema

INCREÍBLES IMÁGENES 
DE LA NATURALEZA O 
PARALELISMOS ENTRE LA 
VIDA HUMANA Y SALVA-
JE CONMOVERÁN A LOS 
ASISTENTES A LA WILDLI-
FE PHOTOGRAPHER OF 
THE YEAR.
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l Puri Beach 
Festival se celebra 

anualmente en el distrito 
hindú de Puri Orissa 
a fi nales del mes de 
noviembre y con una 
duración de cinco días 
(del 23 al 27). Durante 
los últimos años, el evento 
ha ganado popularidad 
gracias a la diversidad de 
los programas culturales, 
deportivos, artísticos 
y gastronómicos que 
ofrece a sus visitantes: 
una oportunidad única 
para que los visitantes 
puedan interactuar 
con la población 
local y disfrutar de las 
tradiciones de Orissa. 
Uno de los mayores y 
exclusivos atractivos 
del festival es el Sand 
Art, en el que se pueden 
apreciar monumentales y 
sorprendentes esculturas 
de arena realizadas por 
artistas locales.

Color y 
fantasía

EL DISTRITO HINDÚ PURI 
ORISSA CONVERTIRÁ SUS 
PLAYAS EN UN INMENSO 
ESCAPARATE PARA MOS-
TRAR SUS VALORES ARTÍS-
TICOS Y CULTURALES.

E



Part of the Thomas Cook Group
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esde hace más de 20 años, y ya ha cumplido 41, Raphaël Domjan persigue un 
sueño: realizar la primera vuelta al mundo en un barco propulsado por energía 

solar. Con el catamarán Sun21 registró, en 2007, la primera travesía atlántica con el 
impulso de la estrella y en 2013 ha realizado una expedición científi ca por ese mismo 
océano con el MS Turanor que, con sus 800 paneles solares distribuidos en una superfi cie 
de más de 500 m2, puede presumir de ser el barco más grande del mundo propulsado por 
el astro rey. El poder del sol –signifi cado de la palabra turanor, inventada por Tolkien en su 
trilogía de El Señor de los Anillos– acompaña a Domjan desde que cofundase la empresa de 
alojamiento web Horus Networks, cuyos servidores se alimentan de esta energía.

EL ECOLOGISTA SUIZO RAPHAËL DOMJAN PERSONIFICA AL EXPLORADOR DEL SIGLO XXI, 
QUE BUSCA DESCUBRIR NUEVAS RUTAS CON UN ÚNICO NORTE: LA SOSTENIBILIDAD.
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uando el lector tenga en sus 
manos este número de la revis-
ta SAVIA, la temporada turísti-
ca 2013 estará fi nalizada en la 
mayoría de destinos vacaciona-
les de la Península y Baleares.
Es prematuro realizar un análi-
sis exhaustivo sobre la actividad 
turística del año en curso, pero sí 
podemos afi rmar que, en líneas 

generales, el año turístico ha signifi cado una vez 
más una buena fuente de ingresos y estímulo a la 
deteriorada actividad económica de España.

Con los datos que manejamos hasta fi nales de 
septiembre de los afi liados a la Seguridad Social 
en actividades turísticas, se moverán en torno a 
1.930.000 personas, es decir, prácticamente la 
misma cifra que en los últimos seis años.

En relación al PIB, el turismo contribuiría este 
año, una vez  más, con un 11% directo y proba-
blemente conseguiremos acercarnos a los 44.000 
millones de euros. Ello signifi ca que la contribu-
ción del turismo es tres veces superior a la de la 
agricultura, la ganadería y la pesca, superior a la 
de la construcción y muy similar a la de la indus-
tria. Asimismo, otro dato relevante es el número 
de visitantes extranjeros, que puede superar la 
cifra de 59 millones a fi nales de año. 

Sin embargo, no todo han sido buenas noti-
cias. El turismo interno ha sufrido y sufre las 
consecuencias de una crisis económica que 
ha debilitado muchos destinos vacacionales, 
con especial atención a aquellos que no dispo-
nen de otros mercados alternativos, incluidas 
muchas ciudades españolas, con la excepción 
de San Sebastián, Valencia, Palma de Mallor-
ca, Málaga y Barcelona. 

Las costas peninsulares, así como Canarias 
y Baleares, se han caracterizado por mantener 
buenas ocupaciones por el dinamismo de los 
grandes emisores europeos (Reino Unido, Ale-
mania y Francia). Ello, unido a la apuesta que se 
realiza en los últimos años por el mercado ruso, 
con crecimientos cercanos al 30%, así como el 
buen comportamiento del mercado nórdico y 
de países del Este (como, por ejemplo, Polonia), 
va a tener como consecuencia  que podamos 
defi nir la de 2013, en lo relativo al sol y playa, 
como una buena temporada estival. 

Mientras, esta etapa final del año que nos 
queda por delante será vital para poder califi -
car de positivo el conjunto del año 2013 para el 
sector hotelero. España, gracias a este esfuerzo 
colectivo, sigue ocupando el primer lugar en el 
ranking mundial en relación calidad/precio, 
tal y como manifi estan de forma reiterada los 
visitantes en las encuestas de satisfacción rea-

C
lizadas y los turoperadores extranjeros especia-
lizados en viajes organizados.

LAS OTRAS VARIABLES
Pero la actividad turística y hotelera tiene otras 
derivadas y el turismo español, más allá de las 
impresionantes cifras descritas, requiere acome-
ter en su totalidad el programa Horizonte 2020
para mantener e incrementar, si cabe, el produc-
to sol y playa pero, además, para desarrollar una 
plena actividad turística en productos culturales, 
de congresos, de negocio, deportivos, médico-
sanitarios, activos y de ocio, con plena y total acti-
vidad durante 365 días al año. 

Los cambios en la demanda, las nuevas tecno-
logías y los nuevos modelos en el transporte aéreo 
y de distribución, unidos a los cada vez mayores 
y nuevos destinos turísticos competidores, hacen 
necesaria una revisión urgente y realista de la 
actividad turística en España. Es imprescindible 
detectar y mostrar las nuevas tendencias del mer-
cado, los nuevos conceptos y servicios hoteleros, 
con novedosas fórmulas de modelo de negocio y 
con una clara interrelación entre el sector hotelero 
y las Administraciones públicas para comprender 
el nuevo entorno en el que nos movemos y aco-
meter los retos de los nuevos mercados.

Es absolutamente necesario aplicar medidas 
urgentes en la rehabilitación de una parte de la 
planta hotelera española, pero es más urgente, si 
cabe, la reestructuración y diseño de algunos des-
tinos turísticos maduros que no han sabido adap-
tarse a los nuevos tiempos, con servicios públicos 
defectuosos y una oferta complementaria obso-
leta, para conseguir, en el menor tiempo posible, 
una nueva realidad turística que garantice el éxi-
to para las próximas décadas, obteniendo mayor 
competitividad y poder activar la economía básica 
de España que, si bien los datos macroeconómi-
cos de las últimas fechas indican ciertas tenden-
cias positivas, los micro siguen muy estancados.

Para ello, el Gobierno central, las CC AA y los 
municipios deben ser sensibles en articular medi-
das correctoras que favorezcan la reinversión a 
través de incentivos fi scales y limitar el incremen-
to desproporcionado de impuestos y tasas. Pro-
ponemos asimismo la aplicación inmediata de un 
nuevo Plan Renove en una alianza entre el sector 
fi nanciero, el sector privado y la Administración.

Desde CEHAT, a través de nuestras asociacio-
nes y del Instituto Tecnológico Hotelero (ITH), 
estamos comprometidos con la búsqueda de un 
modelo futuro sostenible y más competitivo, apo-
yando a los profesionales del sector y a todas las 
Administraciones, para defi nir las estrategias que 
aporten soluciones con el fi n de aumentar la soli-
dez, calidad y futuro del turismo español.  

ES IMPRES-
CINDIBLE 
DETECTAR 
LAS TEN-
DENCIAS 
DEL MERCADO, 
LOS NUEVOS 
CONCEPTOS 
Y SERVICIOS 
HOTELEROS 
CON NOVEDO-
SAS FÓRMULAS 
DE MODELO 
DE NEGOCIO

Presidente de CEHAT 
JUAN MOLAS

EL AUTOR
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“ L A  M A Y O R Í A 
D E  N U E S T R O S 

C L I E N T E S  E S T Á 
A U M E N T A N D O  S U 
G A S T O  E N  V I A J E S . 

E S  U N  B U E N 
S Í N T O M A ”

Por: Ana Delgado   /    Foto: Thomas Canet

Comenzó como una pequeña agencia de viajes pero, en la 
actualidad, IAG7 se codea con los grandes del sector. La 
empresa, orientada al viaje corporativo, espera llegar en 2013 
a los 125 millones de euros de facturación y continúa apos-
tando por el crecimiento mediante la adquisición de empre-
sas y un reciente acuerdo con Travel Solutions International 
(TSI) que le abrirá las puertas a la expansión internacional. 

PRESIDENTA DE IAG7

FINA MUÑOZ

15



revistasavia.com

16      ENTREVISTA        Fina Muñoz

En los últimos años, IA Viajes ha mantenido 
una tónica de crecimiento en un sector muy 
convulso. ¿Cuál ha sido la clave de su éxito?
Tuvimos la visión de comenzar un camino de 
integraciones que desembocaría años más tar-
de en la formación de IAG7. El sector estaba 
experimentando un gran cambio desde 2000; 
se había producido un enorme salto tecnoló-
gico y cada vez era mayor el dominio de las 
grandes redes. Iniciamos así un camino de 
integraciones entre agencias bien posiciona-
das en el segmento business hasta que en 2005 
constituimos IA Viajes. Unirnos nos permitió 
fortalecernos en tecnología a base de una serie 
de inversiones que hubiesen sido imposibles de 
acometer individualmente. También nos reor-
ganizamos y de todo ello viene nuestro éxito; 
cuando llegó la crisis, nos encontró correcta-
mente dimensionados y fuertes. 

¿Se va a repetir ese ritmo en 2013? ¿Qué balan-
ce hace de lo que llevamos de año y cuánto pre-
vé facturar?
Va bastante bien, con un buen crecimiento. Lo 
que más está costando es alcanzar buenos nive-
les de rentabilidad, por la bajada de precios, la 
fuerte competencia… Pero, en cuanto a ventas, 
llevamos un crecimiento superior al 10%. De 
mantenerse, esperamos cerrar el año con una 
facturación que rondará los 125 millones de 
euros. En el ámbito comercial, el crecimien-
to ha sido incluso superior a las expectativas 
que teníamos a principios de 2012, gracias a 
la potenciación de la nueva marca IAG7 no ya 
solo en business travel, sino mediante la orga-
nización de eventos y congresos y el desarrollo 
del negocio receptivo, con el que nos estamos 
abriendo a mercados como el ruso o el chino, 
claramente en auge. 

En 2012 anunció que la agencia iba a mante-
ner una política expansiva tanto en el ámbito 
comercial como en adquisiciones. ¿Logró todos 
sus objetivos?
El año pasado tuvo lugar la integración con 
Grupo 7, una empresa, dentro de las medianas 
del sector, muy importante, así que podemos 
decir que nuestro principal objetivo en ese 
sentido ha quedado cumplido. Es verdad que 
este año no estamos cumpliendo el objetivo 
de crecimiento a través de compra de agencias 
porque nos preocupa la situación de algunas 
empresas que hemos estudiado. Son agencias 
que, algunas veces, entrañan mucho riesgo. 
En cualquier caso, nuestro objetivo es, por 
supuesto, seguir creciendo en el business, así 
que seguimos estudiando operaciones.

Siempre a través de compras…
No, mediante compras pero, también, a través de 
la acción comercial. IAG7 cuenta con un equipo 
comercial formado por siete grandes profesiona-
les en la calle, lo cual, para una agencia de nues-
tro tamaño, es un número bastante importante. 

¿Cuánto pesa el viaje de negocios y cuánto el 
vacacional en IAG7? 
El 80% de nuestra actividad es business, y en 
ello incluyo no solo el viaje corporativo, tam-
bién el consolidador aéreo, y el apartado de 
grupos y eventos, congresos, incentivos… Todo 
ello sin olvidarnos del receptivo, que cada vez 
consigue más peso en la estructura de ven-
tas de la compañía. El vacacional representa 
poco menos del 20% de las ventas totales y 
casi todo viene a través del departamento de 
Grandes Viajes que hemos puesto en marcha 
hace poco y que es, fundamentalmente, viaje 
de gran lujo, muy exclusivo y con unos servi-
cios muy personalizados. 

Hablando de personalización: junto a la espe-
cialización, parece ser uno de los valores com-
petitivos de la agencia de viajes tradicional…
Yo creo que la especialización es importante, 
pero no es la que nos va a sacar de la crisis 
porque, hasta en los viajes más especializados 
y más lujosos, el cliente ha comparado pre-
cios y visitado la oferta de varias agencias de 
viaje. Al hablar de personalización me refie-
ro a un conocimiento profundo del cliente. 
En el apartado concreto de grandes viajes, 
eso implica saber, por ejemplo, si a tu cliente 
le gustan los hoteles clásicos o los estable-
cimientos de diseño más vanguardista. O 
saber exactamente el tipo de destino que le 
puede resultar interesante. Pero la persona-
lización en los viajes de empresa también es 
muy importante: saber si tu cliente quiere o 
no quiere volar con low cost, o si es posible 
aplicarle una tarifa reducida o no, porque lo 
usual es que te haga muchos cambios… Es 
primordial el seguimiento exhaustivo y pun-
tual de las políticas implantadas; se está dan-
do una reconversión de los agentes de viaje en 
gestores de cuentas de viajes. 

¿Puede la especialización ayudar a combatir 
la guerra de precios en el sector?
En absoluto. Ni siquiera las agencias de viaje que 
están superespecializadas están al margen de esta 
guerra de precios, que es la asignatura pendiente 
del sector. Viene de lejos y está motivada en gran 
medida por la situación de varios de los grandes 
grupos, algunos ya desaparecidos, que han arras-

LA GUERRA 
DE PRECIOS 
EN EL SEC-
TOR VIENE 
MOTIVADA 
POR VARIOS 
DE LOS GRAN-
DES GRUPOS, 
QUE HAN 
ARRASTRADO 
A TODOS 
A ESTA 
SITUACIÓN
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trado a todos a esta situación. La única manera 
de acabar con la guerra de precios es a través de la 
unidad y racionalidad en este sector, que tradicio-
nalmente siempre ha pecado de individualismo. 
Otro problema añadido es la deslealtad de deter-
minados proveedores, que tratan de saltarse a las 
agencias de viaje por medio de tarifas exclusivas 
de venta directa al cliente fi nal. 

¿Cuáles son las claves de la excelencia en las 
agencias de viaje?
En el ámbito que más conozco, el del viaje de 
empresa, es la calidad. La calidad del servicio, 
la rapidez y, sobre todo, algo de lo que en este 
sector a veces carecemos: que el profesional 
esté muy, muy preparado, y eso es algo que en 
algunas grandes cadenas de agencias se está 
perdiendo. En IAG7 nuestros empleados tie-
nen una media de 20 años de experiencia. El 
cliente está pagando determinado fee, pero el 
agente de viajes es la clave, porque ese profe-
sional es el que le consigue el billete más bara-
to porque sabe utilizar las herramientas a su 
alcance, porque sabe buscar, sabe comparar… 
Ahí está el verdadero ahorro, no en el fee. Por 
eso la formación es también tan importante. 

¿A qué tipo de clientes da servicio IAG7? 
Tenemos empresas grandes y pequeñas. Cuan-
do más notamos la crisis fue en el 2009, por-
que ese año sí que vimos caer muchas empresas 
pequeñas, pymes que tenían un presupuesto de 
40.000 o 50.000 euros en viajes. Como conse-
cuencia, tuvimos una caída en el negocio próxi-
ma al 20%. Afortunadamente nuestra cartera de 
clientes es ahora muy diversa, gracias en parte a 
la llegada en 2012 de Grupo 7, que ha aportado 
grandes empresas y multinacionales. 

¿Cómo resisten las agencias con un consumo 
interno tan deprimido como el español? 
Asistimos a una reorganización del sector 
de las agencias con la quiebra de Marsans 
u Orizonia y el anunciado cierre de oficinas 
por parte de otras redes, a lo que se suma 
también la caída de muchas agencias peque-
ñas. Esta situación, desgraciadamente, ha 
hecho que nos consideren un sector de ries-
go, que ha derivado en un endurecimiento de 
las condiciones, tanto las revisiones finan-
cieras de IATA para agencias acreditadas, 
como en el acceso al crédito financiero. De 
no reactivarse a corto plazo el consumo fami-
liar, puede tener consecuencias irreparables 
para la industria turística, ya que no hay que 
perder de vista que las agencias de viaje son 
intermediarias, y que quienes sufren directa-

LA QUIEBRA 
DE MARSANS 
U ORIZONIA Y 
EL CIERRE DE 
OFICINAS HA 
HECHO QUE 
NOS CONSI-
DEREN UN 
SECTOR DE 
RIESGO Y QUE 
SE ENDUREZ-
CAN LAS CON-
DICIONES
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en cuanto a tarifas, ni en cuanto a capacidad 
tecnológica. Es posible incluso que mi servicio 
sea más personalizado. Disponen de impor-
tantes redes geográfi cas pero, ¿hoy en día es 
importante tener una gran red de agencias 
para dar servicio al cliente? Creo que ya no. 
¿Dónde podríamos encontrarnos tal vez más 
fl ojos? Frente a una multinacional que tiene 
acuerdos globales carecíamos de un partner 
que nos diese esa presencia global. Digo care-
cíamos, porque hace dos meses fi rmamos un 
acuerdo con la empresa TSI que nos va a per-
mitir, a través de su red de agencias, optar a 
concursos y contratos en los que es necesaria 
esa presencia global.

¿Qué papel juegan las pymes en este contexto?
Tienen una gran desventaja. Tienen que inte-
grarse entre ellas o cooperar, hay muchas 
maneras de hacerlo, porque, si no, tendrán un 
futuro muy negro. Necesitan mucha tecnología, 
muchas inversiones. Nosotros en 2009 inverti-
mos en tecnología casi un millón de euros. Eso, 
para una agencia pequeña, es mucho.  

mente esta falta de consumo son los hoteles, 
las compañías aéreas y el resto de la industria 
turística, que también se está ajustando a la 
realidad económica del país. 

Y en el apartado del viaje de empresa, ¿cómo 
está afectando la crisis? ¿Hay grandes diferen-
cias entre las grandes y las pymes? 
En cuestión de ahorro no hay tantas. Lo que sí 
se está viendo con la crisis es algo impensable 
hace algunos años, que es el low cost para el 
viaje de empresa. Las políticas de viaje, sobre 
todo en las grandes empresas, también se tie-
nen mucho más en cuenta, y se procura organi-
zar el viaje con más antelación. Hemos notado 
que en Europa el viaje es en el día, y si antes se 
estaba tres noches, ahora se está dos… Pero no 
hay grandes diferencias entre empresas gran-
des y pequeñas, depende más bien de la cultura 
propia. Hay corporaciones con una política de 
viajes muy estricta y hay otras en las que somos 
nosotros quienes les aportamos las ideas para 
hacer un gasto más racional.

¿Cómo está evolucionando la reserva ‘online’ 
en las agencias de viaje? 
Nos cuesta implantar las herramientas de 
autorreserva. Son fáciles, pueden ajustarse 
perfectamente a sus políticas de viaje y a sus 
negociaciones pero, en algunos casos, a las 
empresas les cuesta adaptarse a ellas. Todavía 
hay muchas que las usan fundamentalmente 
como sistema de reporte para conocer su fac-
turación o sus consumos, y no tanto como una 
herramienta de gestión de viajes. 

Teniendo en cuenta que el viaje de empresa 
es un buen termómetro de la economía de un 
país, ¿se siente optimista? 
Sí, mucho. La mayoría de nuestros clientes 
está aumentando su gasto en viajes. Lenta-
mente, pero lo hace. Y eso es un buen sín-
toma. Además, la cualificación y profesio-
nalidad de las empresas españolas las hace 
muy competitivas fuera, lo que potencia cla-
ramente el mercado del viaje internacional. 
Están aumentando los vuelos a Asia, Cana-
dá, Oriente Próximo o Latinoamérica, sobre 
todo México y Perú. 

Siendo IAG7 una empresa mediana, ¿cómo es 
la competición con los grandes grupos? 
Las grandes cumplen un papel muy impor-
tante en el sector, pero no tengo ese complejo 
de agencia mediana. No hay ninguna agen-
cia de las llamadas grandes que pueda ofrecer 
algo al cliente que nosotros no podamos. Ni 

NUESTRO 
ACUERDO 
CON TSI 
NOS VA A 
PERMITIR 
OPTAR A 
CONTRATOS 
DONDE ES 
NECESARIA LA 
PRESENCIA 
INTERNA-
CIONAL
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¿Cómo ve el futuro de la agencia vacacional 
tradicional? 
Está francamente difícil, si exceptuamos el viaje 
especializado y el de lujo. Yo creo que las agen-
cias tradicionales tenemos que convertirnos, no 
dejarnos comer nuestro terreno. Nosotros tene-
mos un proyecto con Amadeus: vamos a lanzar 
ahora dos webs, una más dedicada a business 
e incentivos, que tendrá su venta online y nos 
ayudará a darnos a conocer y ofrecer un servi-
cio complementario a quienes ya son clientes; 
y una segunda que saldrá con la marca Viajes 
Zeppellin, dedicada al viaje vacacional, sobre 
todo orientada a la gente joven. El vacacional 
no es nuestra prioridad, ya nos dimos cuenta 
en 2009. Pero es un nicho que existe, algunos 
clientes lo demandan, y vamos a darles servicio 
desde el canal online con esta web.

Aparte de ese acuerdo con TSI y los proyectos 
en el canal ‘online’, ¿alguna otra novedad? 
Recientemente hemos recibido la certifica-
ción ISO. Hemos certificado la calidad de 
todos nuestros departamentos: desde busi-
ness hasta comercial, pasando por Adminis-
tración y Recursos Humanos. La calidad, 
junto a la formación, es una de nuestras 
prioridades. En ese sentido, destaco la crea-
ción de un blog interno en el que nuestros 
profesionales pueden compartir su conoci-
miento con el resto de empleados. 

¿Qué le pediría Fina Muñoz a las Adminis-
traciones públicas? 
Les pediría que revisen el régimen especial de 
las agencias de viaje. No entiendo que tenga-
mos que trabajar con un IVA del 6% en régi-
men especial, y que haya competidores como 
las empresas de organización de congresos 

o  l a s  agenc ias  de 
eventos que puedan 
facturar con el 21%. 
Nos  encontramos 
con una desventaja 
económica grandí-
sima. Y les pediría 
que  re v i saran  los 
pliegos de los con-
cursos públicos, que 
fueran un poco más 
transparentes. Y, por 

supuesto, recordaría que el turismo no son 
solamente las compañías aéreas, los hoteles y 
el receptivo. Poco he oído hablar de las agen-
cias cuando se habla de este sector. La agencia 
emisora es la gran olvidada por las Adminis-
traciones, el sector invisible.   

A LAS ADMI-
NISTRACIONES 
LES RECOR-
DARÍA QUE 
EL TURISMO 
NO SON SOLO 
COMPAÑÍAS 
AÉREAS U 
HOTELES. 
POCO HE OÍDO 
HABLAR DE 
LAS AGENCIAS 
CUANDO SE 
HABLA DE 
ESTE SECTOR

INMERSIÓN EN EL 
MUNDO ‘ONLINE’ 
Fina Muñoz anuncia 
que IAG7 lanzará 
dos webs, con venta 
online incluida: una 
dedicada a business 
e incentivos, 
y otra, al viaje 
vacacional.
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iajar a China va más allá de echar una ojeada a la 
Gran Muralla, la Ciudad Perdida y los guerreros de 
terracota de Xian. Se trata de entender lo que ves. 
Un rascacielos rodeado por multitud de grúas es una 
oportunidad para conocer las diferencias que exis-
ten entre la vida del operario que las maneja y la de 
la joven pareja que pronto se instalará en el edifi-
cio”. Son palabras de la agencia de viajes y aventura 
WildChina, que quiere desmarcarse del modelo de 
turismo de masas que invade la plaza de Tiananmen 
a diario y ofrece rutas para grupos reducidos de tres 
o cuatro personas por sendas poco transitadas. Pro-

mete llevar a sus clientes hasta regiones remotas, invitarles a compartir el 
té con un chamán de la etnia yi o guiarles a través de los arrozales de la 
provincia de Guizhou, una de las más pobres del país. El suyo es un buen 
ejemplo de la creciente diversifi cación del turismo en China, un sector en 
plena expansión que ofrece muchas vetas por explorar. 

V

EL PAÍS SE PREPARA PARA RECIBIR A UN 
CRECIENTE NÚMERO DE VISITANTES 

NACIONALES Y EXTRANJEROS. ENTRE SUS 
METAS, MEJORAR LAS INFRAESTRUCTURAS, 

CONECTAR LAS ZONAS RURALES Y 
DIVERSIFICAR SU OFERTA.  

SERÁ LA MAYOR INDUSTRIA TURÍSTICA 
DEL MUNDO EN 2023, SEGÚN EL WTTC

Por Elena S. Nagore  Infografía RYC

LOS  R E TOS  D E 
U N  D E ST I N O  E N 

E X PA N S I Ó N

C H I N A
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Hace más de 10 años, la fundadora de WildChi-
na, Zhang Mei, se dio cuenta de que el interior de 
China no contaba con infraestructuras a la altura 
de sus imponentes paisajes. Visitando el monte 
tibetano Kailash, tuvo que escalar montañas peli-
grosas sin guía y dormir en una casa de huéspe-
des abandonada. Tras la decepción ante las pocas 
facilidades que ofrecía aquella hermosa zona a los 
viajeros, decidió fundar su agencia en 2000, hoy 
considerada una de las mejores de viajes de aven-
tura del mundo, según National Geographic, ade-
más del único operador chino en la lista. 

EL TERCER PAÍS MÁS VISITADO DEL MUNDO
“El secreto del negocio del turismo es el mismo 
en todos los rincones: lo que no quieras para ti, 
no se lo des a tus clientes”, resume Zhang Mei. 
Ella apuesta por la exclusividad, el lujo, el respe-
to al medio ambiente y el turismo no invasivo. 
“Cuando Starbucks se convierte en la norma, la 
innovación consiste en iniciativas como esta”, 
añade, tras subrayar que WildChina evita las 
tiendas de recuerdos y paga religiosamente a 
los guías para que no tengan que depender de 

las comisiones de las 
tiendas de recuerdos, 
una práctica que, dice, 
es frecuente en el país 
y envilece el sector. 

En 2012, China fue 
el tercer país más visi-
tado del mundo, solo 
por detrás de Francia 
y EE UU, tras haber 
escalado un puesto en 
el ranking de la OMT 

y sobrepasar a España. El año pasado recibió 58 
millones de turistas internacionales, que gastaron 
una media de 867 dólares por cabeza; en total, 
50.000 millones de dólares. Y el auténtico boom 
todavía está por llegar. Entre 2000 y 2011, los via-
jes dentro de China crecieron una media del 20% 
anual y en 2012 ascendieron a 1.600 millones. 

Grant Horsfield, fundador y presidente de 
Naked Group Ltd., dedicado a la eco-hostelería 
de lujo en la provincia de Zhejiang, al este del 
país, también ha comprobado que el perfi l del 
visitante está cambiando. En 2007 inauguró 
junto a su mujer, la arquitecta Delphine Yip, 
varias casitas y cabañas camufladas entre los 
bosques de bambú de Moganshan, cerca de la 
ciudad de Hangzhou. Este lujoso complejo eco-
lógico, situado a dos o tres horas de Shanghái por 
carretera, nació con la idea de ofrecer una tregua 
a los urbanitas estresados. Allí pueden relajarse 
en jacuzzis de diseño mientras contemplan el 
verde paisaje o darse un chapuzón en piscinas 

MACAO, EN EL 
PUNTO DE MIRA 
Interior del Hotel MGM 
en Macao, una ciudad 
que recibe 28 millones 
de turistas al año, 
la mayoría chinos y 
taiwaneses, y uno de 
los vértices del ‘master 
plan’ turístico del país.

© ELENA S. NAGORE
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INVERSIÓN DE CHINA EN VIAJES Y TURISMO

 Fuente: Informe ‘China: Travel & Impact 2013’ del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC).

La constante está medida en miles de millones de yenes chinos
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DESTINOS MÁS POPULARES DE CHINA EN 2012
Datos de enero de 2013 relativos a China continental, que no computan las 
Regiones Administrativas Especiales de Hong Kong y Macao.

Fuente: ‘Forbes China’.
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 2011 2012
1 FRANCIA  81,6  83,0 
2 ESTADOS UNIDOS  62,7  67,0 
3 CHINA  57,6  57,7 
4 ESPAÑA  56,2  57,7 
5 ITALIA  46,1  46,4 
6 TURQUÍA  34,7  35,7 
7 ALEMANIA 28,4  30,4 
8 REINO UNIDO  29,3  29,3 
9 RUSIA 22,7  25,7 
10 MALASIA  24,7  25,0 

PAÍSES MÁS VISITADOS DEL MUNDO 
Millones de llegadas de turistas internacionales

 2011 2012
1 ESTADOS UNIDOS  115,6  126,2
2 ESPAÑA 59,9  55,9 
3 FRANCIA  54,5   53,7  
4 CHINA  48,5  50,0  
5 MACAO (CHINA)  38,5   43,7   
6 ITALIA  43,0   41,2   
7 ALEMANIA  38,9   38,1  
8 REINO UNIDO 35,1   36,4 
9 HONG KONG (CHINA) 27,7   32,1 
10 AUSTRALIA  31,5   31,5 

PAÍSES CON MAYORES INGRESOS 
POR TURISMO INTERNACIONAL
Miles de millones de dólares

CONTRIBUCIÓN DIRECTA DE VIAJES 
Y TURISMO AL PIB DE CHINA 
La constante está medida en miles de millones de yenes chinos
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 Fuente: Informe ‘China: Travel & Impact 2013’ del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC).

PORCENTAJE DE TURISTAS CHINOS Y EXTRANJEROS 
Medido por su contribución al PIB (datos de 2012) 

 Fuente: Informe ‘China: Travel & Impact 2013’ del Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC).
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infinitas rodeadas 
de árboles. “Cuando 
empezamos, en Chi-
na no había mucha 
demanda de aloja-
mientos centrados 
en estilo de vida, así 
que nuestros prime-
ros clientes fueron 
extranjeros. Ahora, 

en cambio, el 80% de las personas que se alojan 
aquí son turistas nacionales”, relata Horsfi eld. 

DESCENTRALIZAR LAS INFRAESTRUCTURAS
Tanto Zhang Mei como Grant Horsfi eld, respon-
sables de proyectos que han sabido morder con 
acierto el pastel del emergente mercado turístico 
chino, son considerados pioneros del sector en el 
gigante asiático. Ambos fueron invitados a con-
tar sus casos en la segunda edición del Fórum 
de Economía de Turismo Global, celebrado el 
pasado septiembre en Macao, con el objetivo de 
explorar posibilidades para regenerar economías 

23

CERCA DE 
1.300 UNIVER-
SIDADES CHI-
NAS ESTÁN 
FORMANDO 
A PROFESIO-
NALES DEL 
TURISMO 
PARA HACER 
FRENTE A LA 
CRECIENTE 
DEMANDA 
EN EL SECTOR

invirtiendo en turismo y viajes. China es, con las 
Regiones Administrativas Especiales de Hong 
Kong y Macao a la cabeza, una de las potencias 
que despierta más expectativas y una de las que 
más se vuelca en el desarrollo del sector.

Según datos de la OMT, el número de visitantes 
en el país asiático ha crecido de manera constan-
te durante los últimos cuatro años. Los 40.800 
millones de dólares que se dejaron en 2009 habían 
sumado 9.200 millones más en 2012. Pero, sobre 
todo, a esto hay que sumar la ascendente movili-
dad de la inmensa nueva clase media china, con 
renovado poder adquisitivo y vacaciones, el ver-
dadero motor del cambio. Para 2023, el Conse-
jo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC, por sus 
siglas en inglés) calcula que China habrá sobrepa-
sado a EE UU como la mayor industria turística. 

Pese a ello, y aunque su preparación avanza a 
una velocidad de vértigo, China reconoce tener 
asignaturas pendientes, como la agilización de 
los trámites de visado para los extranjeros. Tam-
bién está lejos de contar con las infraestructuras 
y personal necesario para cubrir la ascendente 

TURISMO EN UN 
SEMICONTINENTE 
De eco-complejos 
vacacionales (arriba, 
uno del grupo Naked, 
en la provincia de 
Zhejiang) al turismo 
urbano (abajo a la 
derecha, Shanghái) 
o natural (arriba, 
paisaje de Guilin).
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EN 2012, SE 
REGISTRA-
RON EN EL 
PAÍS 1.600 
MILLONES 
DE VIAJES 
DOMÉSTI-
COS, UNA 
CIFRA QUE 
EL GOBIER-
NO ASPIRA A 
INCREMEN-
TAR FLEXIBI-
LIZANDO LAS 
VACACIONES 
DE LOS TRA-
BAJADORES

demanda de los viajeros, sobre todo en sus vastas 
áreas rurales. “La mejor parte de China, la que 
tiene el aire más puro, el agua más limpia y el 
cielo más azul, está en el campo, donde todavía 
apenas hay infraestructuras”, afi rma Jean-Claude 
Baumgarten, antiguo CEO del WTTC y actual 
vicepresidente del Fórum de Economía de Turis-
mo Global. “De momento, todas se concentran 
en las grandes ciudades y en la costa. ¿Invertirán 
los extranjeros en ello? Esa es mi esperanza”. 

“Desde las reformas de apertura, el turismo se 
ha convertido en una de las principales fuerzas 
económicas del país”, aseguró Li Lu, vicepresi-
dente de la Federación de Industria y Comercio 
de China, en el marco del Fórum. “Sin embargo, 
nuestros recursos no están consolidados. Necesi-
tamos mejorarlos, y hacerlo desde una perspecti-
va global”. Para 2015, por ejemplo, el país prevé 
haber construido 82 nuevos aeropuertos y reno-
vado otros 105. Sin embargo, quedan aristas por 
pulir. Pese a esta gran inversión, solo el 18% de los 
vuelos que despegaron de Pekín el pasado junio lo 
hicieron a tiempo, según replicó el periodista de 
CBS News Peter Greenberg en el mismo debate. 
Ajustar el tráfi co aéreo es uno de los retos del país, 
pero también del mercado internacional, recono-
ció el vicepresidente de la Administración Central 
de Turismo de China (CNTA), Du Jiang. Al mis-
mo tiempo, recordó que China trabaja ya intensa-
mente en la preparación del personal que se prevé 
necesario para atender a la avalancha turística. 
“Cerca de 1.300 universidades chinas están for-
mando en estos momentos a profesionales del 

sector, y también hay escuelas en marcha para 
entrenar a futuros trabajadores aéreos”, señaló. 

EN LA AGENDA DEL GOBIERNO
En los próximos 20 años, se calcula que Asia 
necesitará entrenar a 192.000 pilotos para cubrir 
la demanda de vuelos prevista de acuerdo con el 
crecimiento del turismo. Es algo que, según el 
CEO de la Asociación de Viajes de Asia-Pacífi co 
(PATA), Martin Craigs, deberá coincidir con el 
crecimiento de los hoteles: “Este año, los cinco 
mayores grupos hoteleros del mundo construyen 
en Asia un hotel a la semana, pero esta industria 
no debería pensar que puede desarrollarse de for-
ma aislada”, declara en una entrevista a SAVIA. 
“No se preocupa demasiado de que su proyecto de 
recibir pasajeros vaya a quedar bloqueado luego 
debido a las tasas que imponen algunos Gobier-
nos europeos. El turista del Viejo Continente es 
todavía muy importante para Asia. Los estudios 
demuestran que, a pesar de que corren tiem-
pos difíciles, la gente no sacrifi ca sus vacaciones 
porque forman parte de su cultura y de su vida. 
Entonces, ¿por qué deberían los países retener a 
sus propios ciudadanos?”, protesta. “Los Gobier-
nos creen que estas prácticas no les van a pasar 
ninguna factura política, y mi trabajo consiste en 
hacerles ver que sí”. Para Craigs, el principal reto 
de PATA ante las emergentes economías turísticas 
de Asia-Pacífi co y China es “animar a los agentes 
públicos y privados a encontrar un equilibrio y a 
crecer sin perder de vista el medio ambiente”. Este 
último, un asunto complicado de gestionar.

Con 83 millones de viajeros internacionales 
el año pasado, China es ya el mayor emisor de 
turistas del mundo en lo que a gasto se refi ere, y 
la OMT prevé que serán cien millones en 2015. 
Mientras el resto del planeta se prepara para 
acogerlos, el gigante asiático examina también 
el estado de sus propios servicios turísticos, que 
trabajan para recibir al creciente número de via-
jeros domésticos: hoy suponen casi el 90% de los 
ingresos. Hace cuatro años, las autoridades esta-
blecieron el turismo en su agenda como uno de 
los grandes pilares de la nueva economía china. 
El documento Líneas para el turismo nacional 
y el ocio (2013-2020), publicado en febrero de 
este año por el Consejo de Estado de China, el 
máximo órgano de Gobierno, es una prueba más 
de que el país apuesta fuerte por el sector desde 
las instituciones. Además de promover la cons-
trucción de parkings, hoteles, centros de esparci-
miento y perfeccionar los transportes, anima a los 
empresarios a fl exibilizar aún más las vacaciones 
de sus trabajadores, un punto clave para empujar 
el consumo y fundamental para mantener vivo el 
sector durante todo el año.  

MACAO, EL ‘BOOM’ 
DE ‘LAS VEGAS DEL ESTE’
Mientras los ingresos de Las Vegas languidecen, los de Macao no dejan 
de crecer. Hace seis años que esta pequeña Región Administrativa 
Especial, situada a una hora de Hong Kong en ferry y unida a la China 
continental, superó a la capital estadounidense del juego en recauda-
ciones. Hoy la sextuplica, según Forbes. Macao, único territorio de China 
donde las apuestas son legales, vive un pleno boom gracias a sus turistas, 
fundamentalmente procedentes de la China continental, Hong Kong y 
Taiwán. El año pasado registró 28 millones de visitas, algo que no está 
nada mal para una ciudad de apenas 600.000 habitantes. Según Ho 
Hau Wah, vicepresidente del Comité Nacional de la Conferencia Consul-
tora de Política del Pueblo Chino, Macao es el puente que conecta China 
con el mundo y una de las ciudades más estratégicas en el master plan 
del desarrollo del turismo nacional. Con estas cifras sobre la mesa, no es 
casual que el Fórum de Economía de Turismo Global, destinado a debatir 
sobre el mercado internacional de los viajes, la haya elegido como sede. 
El pasado septiembre celebró allí su segunda edición y el que viene 
repetirá destino. Al igual que Las Vegas en su día, la ciudad aspira a 
diversificar sus servicios más allá de los casinos y convertirse en el nuevo 
referente mundial de ocio, compras y turismo de congresos.  

+INFO 
en revistasavia.com
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a asociación Travel Advisors Guild (TAG), que agrupa 25 
agencias de viaje con 90 puntos de venta, cerró 2012 con 
una facturación de 530 millones de euros y prevé alcanzar 
los 545 en 2013, tal y como anunció José Ortiz, presidente 
de la asociación, en el marco del Encuentro entre amigos, 
que celebra anualmente la entidad. Los viajes de empresa y 
la organización de congresos (que son, precisamente, la acti-
vidad principal de TAG) han sido los apartados que mejor 
comportamiento han experimentado, en un año marcado 
por el estancamiento en el consumo vacacional.

A la convención, celebrada en Granada, asistieron algunos de los principa-
les responsables de turismo de la ciudad y su provincia, quienes pusieron 
de manifi esto la necesidad de contar con más rutas aéreas y una conexión 
de AVE a la altura del potencial turístico de la localidad andaluza, al tiem-
po que insistieron en la importancia de las agencias de viaje a la hora de 
hacer posible un turismo de mayor calidad y de estancias más prolongadas.

DEL MARGEN POR PRODUCTO AL MARGEN POR CLIENTE
Las jornadas técnicas del Encuentro entre amigos contaron con la ponen-
cia de Carles Torrecilla, profesor de ESADE, quien analizó las principales 
macrotendencias que, presentes en distintos sectores de actividad, tienen 
su impacto y aprovechamiento en la industria turística. Torrecilla ahondó 
en la necesidad de conocer los porqués del comportamiento de consumo 
de los clientes, y en la importancia de evolucionar desde el margen por pro-
ducto y margen por ticket al margen por cliente. 
El encuentro sirvió además de homenaje a José Vallecillo, que se jubi-
la tras más de una década como director general de Travel Advisors 
Guild, y como acto de bienvenida para Javier Zuazola, nuevo director 
general del grupo. Zuazola ha sido subdirector general comercial de 
turoperadores del grupo Orizonia, CEO de EV Emprender y director 
regional de la mayorista Mundicolor.   
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CON UN CRECIMIENTO DEL 3% 
RESPECTO A 2012 Y CINCO 
MILLONES DE EUROS EN 
VENTAS POR AGENCIA, EL 
GRUPO SE POSICIONA COMO 
LÍDER DEL MERCADO ESPAÑOL 
EN PRODUCTIVIDAD.

TRAVEL 
ADVISORS 
FACTURARÁ 545 
MILLONES DE 
EUROS EN 2013
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Por Ana Delgado
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BREVES

MAPA TOURS OFRECE VUELOS 
DIRECTOS ENTRE LOGROÑO Y BERLÍN

SAUDIA AIRLINES 
COMIENZA A OPERAR SU 
VUELO DIRECTO ENTRE 
MADRID Y ARABIA SAUDÍ 

LA OFERTA ESTARÁ DISPONIBLE PARA EL PUENTE DE DICIEMBRE

Mapa Tours ha lan-
zado una oferta para 
viajar a Berlín directa-
mente desde Logroño 
durante el puente de 
diciembre. La deci-
sión se basa, según 
Óscar Sanz, el director 
comercial del turo-
perador, en que “la 
demanda de este des-
tino es alta y esperamos conseguir 
un elevado número de reservas”. 
El paquete incluye los vuelos (con 
salida desde la capital riojana el 
5 de diciembre), hotel (en régi-

men de alojamiento y desayuno), 
visitas a los lugares, monumentos 
y museos más importantes de la 
ciudad y almuerzo en el Barrio 
Judío, en el Berlín oriental.

QATAR AIRWAYS
La compañía ha sido elegida como 
la mejor aerolínea de Oriente Medio 
por la revista Business Traveller 
Asia-Pacific, en una ceremonia que 
tuvo lugar a finales de septiembre 
en Hong Kong. Es la cuarta vez 
consecutiva en la que consigue tal 
distinción. En la imagen, Jared Lee, 
country manager de Qatar Airways 
en China, recibe el galardón.

XVI CONGRESO UNAV
Linares (Jaén) fue el lugar elegido 
para la celebración, a finales de 
septiembre, del XVI Congreso de 
la UNAV (Unión de Agencias de 
Viajes). En ella, Ramón Sánchez, 
director comercial de Amadeus 
España, dio a conocer la nueva 
solución de Business Intelligence de 
Amadeus España. Se trata de una 
solución que permitirá al agente 
descubrir “qué se vende, dónde y 
a qué precio, en la zona geográfica 
donde desarrolla su actividad. 
Es un producto que mejora la 
negociación con proveedores 
y la toma de decisiones”, comentó 
Sánchez.

POLITOURS
El 26 de septiembre, el periódico  
asturiano El mensual ovetense 
entregó su premio anual Ovetum 
a Politours. El galardón reconoce  
la trayectoria del turoperador 
nacional, “historia viva del sector 
turístico español”, según el 
jurado. Politours celebrará en 
2014 su 40 aniversario.

El 27 de octubre comenzaron a 
ser operativos los nuevos vuelos 
directos de Saudia Airlines entre 
Madrid y las ciudades saudíes de 
Jeddah y Riyad. Hasta esa fecha, 
la operativa habitual se realizaba 
a través de una parada en Milán. 
Ahora, el vuelo pasa a ser directo 
y sin escalas a Jeddah, con una 
duración de 5 horas y 45 minutos 
y, tras una breve parada en esta 
c iudad,  se  continúa hasta la 
capital de Arabia Saudí. 
De esta forma, la frecuencia será 
de tres vuelos semanales, que 
operarán todos los martes, viernes 
y domingos, tanto en un sentido 
como en el otro. En concreto, el 
vuelo SV 226, con destino Jeddah 
y Riyad, despegará de Madrid 
los días indicados a las 10.50 h. 
y llegará a Jeddah a las 19.35 h. 
Su llegada a Riyad se realizará a 
las 21.00 h. En sentido inverso, 

Arabia-España, el SV 227 partirá 
los mismos días desde Riyad a 
las 1.20 h., parará en Jeddah, 
retomará el vuelo a las 4.00 h. y 
llegará a la capital española a las 
8.50 h.
El anuncio de los nuevos vuelos 
directos de la aerolínea arábiga 
contó con la presencia de María 
González Carmona, manager 
sales & marketing de Saudia 
A i r l i n e s  E s p a ñ a .  A  l a  c i t a 
acudieron distintos directores 
comerciales, travel managers y 
empresas españolas con presencia 
en el  país asiático.  González 
manifestó: “El lanzamiento de 
este vuelo directo pone de relieve 
la apuesta de Saudia Airlines 
por España como destino. Las 
relaciones comerciales entre los 
dos países se han intensificado en 
los últimos años y prevemos que 
siga esta tendencia”.
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ENTREVISTA NOVEDADES EN FASCÍCULOS

Ventajas de reservar 
easyJet en Amadeus

AMADEUS ESPAÑA LANZA 
UNA SOLUCIÓN DE ‘BUSINESS 
INTELLIGENCE’ PARA AGENCIAS

Nombramiento de 
David Doctor

Emisión e impresión 
de documentos

Walter Carollo, copropietario de 
la agencia Las Caletas.

Nuevo vicepresidente para Europa 
Occidental, África y Oriente Medio.

Una nueva entrega del coleccionable 
del Manual de Selling Platform.
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entrevista

“AHORA RESULTA 
MUCHO MÁS SENCILLO 
RESERVAR CON 
EASYJET EN AMADEUS”

LA HISTORIA DE LA AGENCIA DE VIAJE 
LAS CALETAS, UBICADA EN LANZAROTE, 
RESULTA POCO HABITUAL: NACIÓ 
PRIMERO COMO NEGOCIO ‘ONLINE’ 
EN 2011 Y, UN AÑO DESPUÉS, SUS 
PROPIETARIOS DECIDIERON ABRIR 
UNA OFICINA FÍSICA. CON UN 60% DE 
NEGOCIO VACACIONAL Y UN 40% DE 
BUSINESS, COMPARTE CON EASYJET 
OBJETIVO DE CRECIMIENTO EN EL 
ÁREA CORPORATIVA, Y NOS COMENTA 
EN ESTA ENTREVISTA, LAS VENTAJAS 
QUE LE SUPONE LA NUEVA FORMA DE 
RESERVAR ESTA LOW COST EN AMADEUS.

Javier SánchezT

Felipe de la CruzF

WALTER CAROLLO 
Copropietario de Viajes Las Caletas A Walter Carollo le gusta 

decirle a sus clientes que 
su agencia está abierta 24 
horas al día para todo lo 

que necesiten y les invita a compar-
tir, café en mano, su experiencia una 
vez que regresan. Este italiano, viajero 
vocacional, decidió abrir una agencia 
en Lanzarote, junto a su socio Miguel 
Aranda, al comprobar que no había 
ninguna en la zona que apostara por 
ofrecer soluciones personalizadas a  los 
residentes, muchos de nacionalidad 
extranjera y de nivel socioeconómico 
alto, ni tampoco ninguna que estuviera 
enfocada al sector business. En la ofi ci-
na de Las Caletas se habla en español, 
italiano, inglés y alemán, algo necesario 
para poder desenvolverse en un mundo 
cada vez más globalizado.

Su empresa es una agencia de viajes muy 
joven pero, ¿ha podido notar ya alguna ten-
dencia en los dos años que lleva abierta?
Desde que empezamos nuestra activi-
dad, hemos notado un aumento nota-
ble en el volumen de ventas, aunque 
creemos que no se debe tanto a una 
mejora de la situación económica glo-
bal, sino a nuestro modelo de negocio, 
que se basa en un servicio al cliente 
muy personalizado. 

¿Cómo se trabaja esa atención personalizada 
desde su agencia? 
Tratamos de adelantarnos a aquello 
que el cliente pueda necesitar. Si está 
reservando un vuelo, le ofrecemos 
la posibilidad de elegir el asiento, le 
decimos qué actividades puede llevar 
a cabo en su lugar de destino, etc. La 
idea es demostrar al cliente que esta-
mos aprendiendo todos los días sobre 
los productos que vendemos, que nos 
vamos actualizando constantemen-
te, y que siempre intentamos buscar 
aquellas soluciones que más se ajustan 
a sus necesidades.

LAS CALETAS

Concebida en 
un primer lugar 
como agencia 
online, Las 
Caletas vio la luz 
en 2011. Pero 
Walter Carollo y 
Miguel Aranda, 
socios propieta-
rios, pronto se 
dieron cuenta 
de que en Lan-
zarote había 
que estar física-
mente: “Aquí es 
muy importante 
que la gente te 
vea y funciona 
mucho el boca a 
boca”. En 2012 
abrieron su 
oficina física en 
el municipio de 
Costa Teguise. 
Ahora, conjugan 
sus dos caras, la 
virtual y la física, 
para ofrecer a 
sus clientes el 
mejor servicio 
posible.
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más baratos porque el mercado está 
más maduro, y viceversa. No tiene sen-
tido actuar de otro modo en un mundo 
tan globalizado como el actual. 

¿Qué papel juegan en su modelo de negocio las 
aerolíneas low cost? 
Nosotros trabajamos con aerolíneas 
low cost y se las ofrecemos a nuestros 
clientes. Entendemos que se trata de 
un producto que puede resultar intere-
sante a nuestros clientes. 

Recientemente, Amadeus ha lanzado noveda-
des en la manera de reservar con easyJet, ¿qué 
ventajas percibe en el nuevo proceso?
Muchas. La integración de easyJet en el 
sistema Amadeus posibilita que el pro-
ceso de reserva y emisión sea igual que 
el de una aerolínea tradicional. Sería 
interesante ampliar esta posibilidad a 

Muchas agencias offl ine miran hacia Internet 
con cierta  desconfi anza. Su caso es diferente, 
porque  Las Caletas nació primero en la Red.
Creemos que Internet es un aliado por-
que mucha gente te puede conocer a 
través de la Red y a nosotros también 
nos sirve para obtener información. Sin 
embargo, hay una cierta tendencia a 
regresar a las agencias de viaje físicas, 
porque el cliente percibe que en las onli-
ne se acaban sumando gastos, al pagar 
con tarjeta o al reservar asiento, que no 
siempre se le comunican previamen-
te. Nosotros proporcionamos desde el 
principio el importe fi nal y, a menudo, 
conseguimos tarifas más baratas que las 
que se pueden encontrar en Internet.

¿Qué papel juegan las redes sociales para el 
viajero?, ¿y para las agencias de viajes? 
Las redes sociales son útiles para el 

viajero porque le sirven de cara a inte-
racturar con otros viajeros y compartir 
experiencias. Para la agencia también 
pueden ser beneficiosas, siempre que 
se haga un buen trabajo y los clientes 
hablen bien de tu empresa. Nosotros 
utilizamos aplicaciones como Whats-
app para crear grupos con viajeros y 
poder comunicarnos con todos al mis-
mo tiempo y con el mismo mensaje.

¿Cuáles son los principales proyectos de futuro 
de Viajes Las Caletas? 
Queremos potenciar la línea de busi-
ness. Ahora mismo tenemos un 60% de 
cliente vacacional y un 40% de business 
y queremos ir igualando esos porcen-
tajes. El otro reto es globalizar nuestro 
modelo de negocio: queremos ofrecer, 
por ejemplo, a clientes italianos, pro-
ductos que aquí pueden encontrarse 
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formación para atender mejor y con 
más nivel de detalle a mis clientes.

¿Qué opinión le merecen desarrollos de 
Amadeus, como el que permite automatizar 
la verificación del descuento de residentes? 
La verifi cación automatizada del des-
cuento de residentes es una herra-
mienta muy útil para las agencias que 
estamos en Canarias. La conexión 
directa con el Ministerio de Fomento 
hace que hayamos podido solucionar 
problemas de clientes que, ya en el 
aeropuerto, se daban cuenta de que 
se habían olvidado el certificado de 
residente. En apenas unos minutos, 
podemos contactar con Fomento para 
facilitarles el acceso al avión.

¿Cuál cree que es el principal desafío, a día 
de hoy, para las agencias de viajes offline? 
Una tarea pendiente que tenemos es 
la de transmitir al cliente el mensaje 
de que casi nunca una agencia offl i-
ne es más cara es una agencia online. 
Esto se consigue a través del trabajo 
diario y esforzándote para conseguir 
los mejores precios para tus clientes. 
Está relacionado con una concepción 
de tu trabajo como asesor y no sim-
plemente como vendedor de viajes. 
Un catálogo de viajes o una página 
web de una agencia online pueden 
dar mucha información, pero es difí-
cil que transmitan sensaciones. Para 
eso estamos los agentes de viaje, para 
ofrecer ese plus a nuestros clientes al 
que Internet no llega.  

otras low cost, porque facilita mucho 
el trabajo diario. Además, easyJet 
está moviéndose especialmente en 
el sector business y ahora resulta 
mucho más sencillo trabajar con esta 
aerolínea. 

De las novedades que se han ido implantan-
do (venta desde la disponibilidad neutral, 
reserva de asientos, light ticketing) ¿cuál 
valora de forma más positiva?
Teniendo en cuenta el trabajo con el 
segmento business, la posibilidad de 
vender desde la pantalla de disponibi-
lidad neutral es una de las novedades 
más importantes, ya que nos permite 
trasladar una oferta lo más completa 
posible al cliente. Por su parte, el light 
ticketing facilita mucho el trabajo. 

¿Ha utilizado alguna vez para sus clientes la 
tarifa ‘Inclusive’ de  easyJet? 
Sí, la he utilizado porque es muy com-
petitiva para mis clientes. El hecho 
de que la reserva se realice en clase 
B, que incluya una pieza de equipaje 
(hasta 20 kilos) así como los gastos 
de gestión y de tarjeta hacen de ella 
una tarifa ventajosa.

¿Qué papel desempeña Amadeus como socio 
tecnológico de su agencia?
Valoro, en especial, la actualización 
constante de Amadeus con el lan-
zamiento de nuevos productos que 
hacen que mi trabajo pueda ser más 
sencillo y me permiten ahorrar tiem-
po que puedo invertir en mejorar mi 

EASYJET
En los últimos 
meses, se han 
ido introdu-
ciendo mejoras 
en la manera 
de reservar 
easyJet desde 
Amadeus, como 
su presencia en 
la disponibilidad 
neutral. Tam-
bién se ha intro-
ducido la tarifa 
‘Inclusive Fare’ 
(exclusiva para 
agentes de viaje) 
y la creación 
de un pseudo 
billete (light 
ticketing), que 
permite incor-
porar las ventas 
de easyJet al 
TJQ diario, Para 
ver el proceso 
de reserva de 
easyJet desde 
Amadeus paso 
a paso, entra en 
revistasavia.com

MÁS BUSINESS.
Para Walter 
Carollo, una de 
sus prioridades 
es aumentar su 
segmento de clientes 
business, trabajando 
directamente con 
empresas españolas 
y extranjeras.

“UNO DE LOS RETOS 
QUE TENEMOS LAS 
AGENCIAS ‘OFFLINE’ 
ES TRANSMITIR 
AL CLIENTE QUE 
NUESTROS PRECIOS 
NO SON MÁS CAROS 
QUE LOS QUE 
PUEDE ENCONTRAR 
EN INTERNET”

+INFO 
en revistasavia.com
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L a información que gene-
ra una agencia de viajes 
a través de su operativa 
diaria y la que origina el 

sector en su totalidad tienen un valor 
enorme, que no debe desaprovecharse 

ni perderse. Por ello, Amadeus lan-
za una herramienta web de ‘Business 
Intelligence’ con el objetivo de que las 
agencias de viajes puedan sacarle el 
máximo partido a esa enorme canti-
dad de datos. Esta solución facilita el 

análisis de su actividad de negocio, 
tanto aérea como no aérea, por ofi-
cina o por grupo. “Hemos concebi-
do esta herramienta para aglutinar y 
procesar toda la información que las 
agencias de viajes generan para que, 

actualidad

AMADEUS LANZA UNA SOLUCIÓN DE 
‘BUSINESS INTELLIGENCE’ PARA AGENCIAS 

FACILITA EL ANÁLISIS DE DATOS PARA LA TOMA DE DECISIONES ESTRATÉGICAS
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de este modo, el gestor de la compa-
ñía extraiga información concluyente 
para su negocio”, explica Íñigo Gar-
cía-Aranda, director de Marketing de 
Amadeus España. 

Esta solución es accesible a través 
de la web y no requiere instalación ni 
formación previa gracias a la sencillez 
de su manejo. Tiene la apariencia de 
un cuadro de mandos y toda la infor-
mación puede obtenerse en cuestión 
de segundos.

Pese a ser muy fácil de manejar, es 
muy completa y ofrece un alto nivel 
de detalle: permite visualizar hasta 
20 parámetros de información de la 
agencia en un momento determina-
do o para un periodo acumulado, así 
como realizar combinaciones entre 
ellos y comparativas con el mercado. 

“La herramienta  es muy flexible, ya 
que permite medir muchísimos indi-
cadores y combinarlos como se desee, 
de forma que cada agencia puede uti-
lizarla según sus prioridades”, explica 
Julio Mangas, Head of Business Inte-
lligence & IT Solutions Business Line 
de Amadeus. 

La solución se  nutre  tanto de 
fuentes internas (información pro-
veniente de los distintos estableci-
mientos de una cadena de agencias), 
como de externas,  (datos demo-
gráficos del Instituto Nacional de 
Estadística). Por todo lo anterior-
mente mencionado, esta solución 
de ‘Business Intelligence’ constituye 
una herramienta idónea para poder 
sacarle el máximo partido a toda la 
información que genera el sector de 
las agencias de viajes.  

CÓMO USAR ESTA SOLUCIÓN 
DE ‘BUSINESS INTELLIGENCE’ A 

TRAVÉS DE SUS MÓDULOS

1. DASHBOARD (CUADRO DE MANDOS)
Es la pantalla principal de la herramienta. Podemos personalizarla comple-
tamente de manera muy sencilla: solo hay que arrastrar a la pantalla central 
la variable elegida (reservas totales, billetes emitidos, número de oficinas...), y 
visualizarla en comparación con los datos del año anterior. Unos gráficos con 
códigos de colores permiten conocer de un vistazo cómo ha sido el compor-
tamiento de dicha variable y si ha habido incremento o descenso.

2. GEOANÁLISIS
El módulo de Geoanálisis permite a la agencia situar en un mapa su red de 
establecimientos para, en función de la variable elegida, ver qué zonas han 
tenido un mejor o peor comportamiento. Un sistema de colores vuelve a 
servir de leyenda para interpretar el mapa. A través de una herramienta de 
zoom podemos visualizar los datos seleccionados por comunidades autóno-
mas, provincias, ciudades e incluso municipios.

LA HERRAMIENTA 
ES MUY SENCILLA 
Y NO REQUIERE 
FORMACIÓN PREVIA

actualidad
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JULIO MANGAS, HEAD OF BUSINESS 
INTELLIGENCE & IT SOLUTION 
BUSINESS DE AMADEUS

“QUEREMOS DAR 
A LAS AGENCIAS 
INFORMACIÓN 
RELEVANTE PARA 
SU NEGOCIO”

entrevista

¿Por qué es tan importante para las agen-
cias disponer de una solución de ‘Business 
Intelligence’?
Porque les proporciona rápidamente 
información relevante para su negocio 
sin necesidad de tener personal dedi-
cado de manera específi ca a la tarea de 
extraer esos datos. 
¿Es posible descargarse la información 
que ofrece esta herramienta?
Sí, los datos del módulo de Actividad 
Aérea pueden visualizarse en forma de 
tabla y descargarse en un fi chero de Excel.
¿Cada cuánto se actualizan los datos?
Se cargan de forma mensual, aunque 
está previsto acortar esta periodicidad.
¿Está previsto el desarrollo de  nuevos 
módulos dentro de la herramienta?
Sí, estamos trabajando en un módulo 
nuevo sobre el comportamiento del via-
jero online, que dará un valor añadido a 
las agencias online. Su lanzamiento está 
previsto para el año que viene. 

3. ACTIVIDAD AÉREA
En el tercero de los módulos podemos escoger un indicador (billetes vendidos, 
billetes volados, etc.) para generar una serie de gráficos en los que se pone 
en relación la actividad de una agencia con la del resto del sector. Se puede 
elegir entre informes por origen-destino o por aerolínea. Se trata de una 
“radiografía” en tiempo real de la actividad aérea de la compañía.

4. COMPETENCIA
En este módulo, la agencia puede acceder a la información sobre un perfil de compe-
tencia que configure el cliente. Se muestra de forma agregada para que no sea posible 
conocer los datos de una agencia u oficina concreta. No obstante, permite una compa-
ración con el sector en base a las variables antes mencionadas o a criterios geográficos, 
nivel socieconómico, número de agentes (hardware), tipo de actividad de negocio, etc.

5 ALARMAS
Por último, este apartado permite configurar avisos que se recibirán por co-
rreo electrónico. Da la opción de fijar un indicador (por ejemplo, billetes vola-
dos) y un valor por encima o por debajo para que la herramienta nos avise, sin 
necesidad de entrar en la web, en caso de que se cumpla dicho indicador.
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novedades

SÍGUENOS 
EN LAS 
REDES 

SOCIALES

@amadeusESP

amadeusESP

AmadeusACOSpain

DAVID DOCTOR, 
VICEPRESIDENTE 
PARA EUROPA 
OCCIDENTAL, ÁFRICA 
Y ORIENTE MEDIO

El hasta 
ahora Head 
of Distribution 
Marketing de 
Amadeus IT 
Group ha sido 
nombrado Vice 
President para 

la región de Europa Occidental, 
donde la compañía cuenta con 
una presencia sólida, y para los 
mercados en crecimiento de 
Oriente Medio y África. David 
Doctor dirigirá las actividades 
comerciales de la compañía en 
las tres regiones. Desde 2004, 
Doctor ha ocupado distintos 
puestos en Amadeus y, bajo 
su dirección, la compañía ha 
abierto nuevos caminos en el 
negocio de la distribución con 
la introducción de un modelo 
de precios basado en el valor 
aportado y el lanzamiento 
de Amadeus Airline Retailing
Platform.

AÚN PUEDES BONIFICAR 
TUS CURSOS DE FORMACIÓN 
DE AMADEUS
LAS AGENCIAS PUEDEN DESCONTAR DE SUS SEGUROS SOCIALES EL GASTO 

DESTINADO A CURSOS DE FORMACIÓN DE AMADEUS ANTES DE QUE ACABE 2013

El 31 de diciembre expira el plazo 
para gestionar el crédito de for-
mación que las empresas tienen 
asignado para 2013. Amadeus 

España ofrece cursos de formación onli-
ne y presenciales a sus clientes. Para que 
puedan bonificarlos, tienen que cumplir 
tres requisitos: la empresa debe estar 
al corriente con la Seguridad Social, el 
curso tiene que realizarlo un empleado 
y es necesario un compromiso míni-

mo de asistencia al 75% de las clases. 
Para conocer  el crédito disponible, la 
agencia puede contactar con el Grupo 
CIEF (amadeus@cief-accion.com). Los 
cursos de Amadeus se solicitan a través 
de la Extranet, en el apartado de for-
mación, o enviando un correo a forma-
cion@es.amadeus.com. CIEF se encar-
ga de enviar a la agencia un documento 
para que pueda descontar el importe en 
sus seguros sociales.

Con el fin de ampliar su colaboración en materia de Responsabilidad Social 
Corporativa (RSC), Amadeus e Iberia han renovado su acuerdo de cooperación 
en esta área. Entre otras actuaciones, Amadeus proporcionará a Iberia la 
tecnología necesaria (Amadeus Donation Engine) para que sus clientes puedan 
realizar donaciones económicas al completar su proceso de compra en iberia.
com. Además, Iberia y Amadeus proseguirán con el proyecto Banco de PC, 
que consiste en la donación de ordenadores procedentes de agencias de viajes 
y filiales de Amadeus para escuelas ubicadas en países en desarrollo. En la 
imagen, Luis Maroto, presidente y CEO de Amadeus IT Group (izqda.), y Luis 
Gallego, consejero delegado de Iberia (dcha.), formalizan el acuerdo.

AMADEUS E IBERIA AMPLÍAN SU 
ACUERDO EN MATERIA DE RSC
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Desde el módulo de impresión de documentos es posible emitir 
billetes e imprimir itinerarios, visualizar informes de ventas, anular 
o restituir documentos. El módulo puede variar dependiendo del 

perfil de oficina y de la configuración de seguridad local. 

MANUAL DE 
SELLING 

PLATFORM
+



Para comenzar, hay que hacer clic en el módulo de 
impresión de documentos  

Además, es posible acceder a este módulo desde un 
PNR o desde el resumen de PNR haciendo clic en 
la flecha del icono   y seleccionando la opción “ir a 
pantalla de entrada de emisión” del menú.

El módulo de impresión de documentos incluye tres 
secciones:
•  Emisión: Todos los documentos pueden emitirse 

desde una única pantalla al mismo tiempo. Desde 
aquí se tiene la opción de ver el PNR después. Esta 
pantalla es la que se muestra por defecto al acce-
der al módulo de impresión.

•  Seguimiento: En esta pantalla puedes validar, 
cancelar o reembolsar documentos.

•  Informe de ventas: Desde aquí puedes generar y 
comprobar los reportes de ventas.

1  EMISIÓN DE DOCUMENTOS
Utiliza esta pantalla del módulo de impresión de 
documentos para los siguientes documentos de viaje: 
billetes electrónicos, recibos de billetes electrónicos, 
certificados de seguro, itinerarios, bonos electrónicos 
de coche, EMD y MCO virtual. Además es posible 
emitir los documentos de viaje desde el PNR o el 
resumen del PNR, haciendo clic en   . Con esta 
opción, se emitirán los documentos de acuerdo a la 
configuración establecida.

A) Emisión de documentos de viaje
Para emitir los documentos de viaje de los clientes, 
selecciona el tipo de documento que quieres emitir 
desde la pantalla de impresión de documentos.

Incluye al menos los campos obligatorios (en ama-
rillo) para cada documento seleccionado. Escoge la 
casilla para volver a visualizar el PNR después de 
emitir el documento y haz clic en “Emitir”.
Los documentos se emiten en orden: billete electró-
nico, recibo de billete electrónico, MCO, certificado 
de seguro, etc. Una vez que se hayan emitido los 
documentos, el sistema muestra un mensaje (por 
ejemplo, “billete electrónico emitido”).

B) Personalizar opciones de impresión
Puedes personalizar la pantalla para mostrar solo 
aquellas opciones de impresión de documentos que 

utilizas más frecuentemente. Para añadir o eliminar 
opciones, selecciona los documentos que quieres 
personalizar, haz clic en la pestaña “Opciones” y 
selecciona las opciones elegidas en el menú que 
aparece.

Si deseas guardar tu selección para que aparezca 
como configuración por defecto, haz clic en el icono  

  de la barra de herramientas. La próxima vez 
que se abra la aplicación aparecerán seleccionados 
por defecto los mismos documentos. La opción para 
volver a visualizar el PNR está siempre disponible. 
Las opciones en uso aparecen marcadas y puedes 
eliminarlas haciendo clic sobre ellas.

2  SEGUIMIENTO
La pantalla de seguimiento permite realizar acciones 
de post-venta y efectuar modificaciones como reem-
bolsos, anulaciones, cancelaciones y revalidaciones 
de documentos.

A) Reembolsar, anular, restituir y otras acciones 
de seguimiento
Cuando un billete no se ha utilizado y ha finalizado 
el periodo de venta, ya no es posible anularlo y hay 
que realizar un reembolso completo. Cuando se hace 
esto, el sistema imprime el documento de reembolso 
sin mostrarlo previamente en la pantalla. El reem-
bolso se incluye en el Informe de consultas y se envía 
al BSP proveedor del stock, que gestiona el reembol-
so entre la compañía validadora y la agencia.

B) Billete electrónico
Para trabajar con billetes electrónicos, utiliza la parte 
superior de la pantalla desde el desplegable: 

Desde el menú, selecciona el criterio de búsqueda 
más adecuado para recuperar el billete electrónico, 
rellena los campos necesarios y haz clic en mostrar 
para ver el billete.
Si solo hay un registro que coincide con la solicitud, la 
ventana de billete electrónico se abrirá. Si hay varios 
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registros, haz doble clic sobre el billete con el que 
quieras trabajar.

Desde la pantalla del billete electrónico puedes, por 
ejemplo, reembolsar total o parcialmente o revalidar. 
El sistema muestra un mensaje para confirmar que 
se ha procesado la solicitud.
Para trabajar desde el módulo de PNR, selecciona 
el elemento FA o FH y haz doble clic sobre el que 
corresponda para modificarlo:

Para trabajar desde la pestaña de Informe de Ventas 
desde el módulo “Impresión de documentos”, abre la 
pestaña “Informe de ventas”, selecciona “Informe de 
consultas” (TJQ) y haz clic en “Mostrar informe”.

Selecciona el billete sobre el que vas a trabajar y haz 
clic en “Ver billete electrónico”.

Los reembolsos automáticos pueden realizarse fácil-
mente de distintas formas:
• En la pantalla de seguimiento por número de billete.

• Desde el módulo de PNR haciendo doble clic en el 
elemento o desde la opción “Modificar”.

• Desde la pantalla “Informe de ventas”, mostrando 
el informe correspondiente.

Puedes mostrar billetes electrónicos y realizar accio-
nes de post-venta sin necesidad de entrar a la Pági-
na de comandos.

C) Reembolso parcial
Cuando un billete ha sido utilizado parcialmente y ha 
finalizado el periodo de venta, no es posible anular 
el billete y hay que proceder a realizar un reembolso 
parcial. El reembolso se incluye en el informe de 
consultas y se envía al BSP proveedor del stock. El 
proveedor del stock gestiona el reembolso entre la 
compañía validadora y la agencia.
Cuando se solicita un reembolso parcial el sistema lo 
muestra en la pantalla y hay que modificar manualmente 
los datos para el reembolso. Es necesario eliminar las 
tasas utilizadas antes de procesar el reembolso. Si los 
datos de tasas para el reembolso no se recuperan desde 
la base de datos del documento, deben incluirse manual-
mente en el registro de reembolso de tasas.

NOTA Si los datos del billete están disponibles en la base 
de datos del documento, el sistema lo utiliza para crear un 
registro de reembolso. Los datos se almacenan en el sistema 
durante 90 días. Si los datos ya no estuvieran disponibles, 
debes incluir los datos en un reembolso en blanco. Los cam-
pos susceptibles de modificación dependen de la tabla de 
reembolsos del proveedor de stock.

3  INFORMES DE VENTA
Es posible generar informes directamente desde el módu-
lo de “Emisión de documentos”. Los agentes pueden elegir 
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celación pueden estar restringidas. Puedes realizar peti-
ciones de documentos almacenados en la base de datos, 
que incluyen estadísticas para la contabilidad, estadísticas 
de informes de ventas y actividad de emisión generada 
durante el periodo actual de venta.
Utiliza la pantalla de informes de venta en el módulo de 
“Emisión de documentos” para acceder a estos informes. 
Desde el menú desplegable, selecciona el tipo de informe 
que deseas y elige las opciones de búsqueda que desees 
aplicar desde la sección “Criterios”. Rellena los datos de las 
opciones a aplicar y haz clic en “Mostrar informe”.

En la parte inferior de la pantalla aparece un enlace que 
permite moverse a la página siguiente. Además, es posi-
ble imprimir el informe que se muestra en la pantalla. El 
sistema imprime la totalidad del mismo, no solo los datos 
que aparecen en la pantalla.

4  ENTRADAS CRÍPTICAS
Si prefieres utilizar las entradas crípticas desde la página 
de comandos, se incluye una lista con las entradas rápi-
das a la ayuda donde encontrarás los comandos más 
empleados de Amadeus Ticketing.

el tipo de informe y seleccionar los criterios para mostrar-
lo, y entonces iniciar acciones como imprimir, ver detalles, 
anular, restituir, reembolsar o ver otros informes.

A) Anular, restituir un billete
Desde el menú desplegable, selecciona el criterio de bús-
queda para recuperar el billete electrónico. Completa los 
campos asociados al tipo de búsqueda elegida y haz clic 
en “Mostrar”. Haz clic en “Anular”. Se abrirá una pantalla 
solicitando confirmación de la anulación. Para confirmar, 
haz clic en “Ok”.

El sistema muestra 
un mensaje para 
confirmar que se ha 
procesado la solicitud.

Para restituir un billete, selecciona “Restituir” desde el 
informe de ventas.

B) Trabajar con informes de ventas

Los informes de ventas se almacenan en el sistema, 
siendo posible acceder a informes pasados hasta con dos 
meses de antigüedad. Dependiendo de cada mercado, el 
período de almacenamiento de los informes puede variar; 
las ventas y reembolsos pueden ser confirmados diaria-
mente; los informes de ventas disponibles para consulta 
o para imprimir pueden ser diferentes; el diseño de los 
informes puede variar y las opciones de restitución y can-
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TEMAS AYUDA RÁPIDA

Información general de 
emisión de documentos HE PRINT
Inclusión de elementos de tarifa HE FH
Códigos de tour HE FT
Compañía aérea de validación HE FV
Formas de pago HEFP
Emisión HE TTP
TST HE TST
Actualización de itinerarios HE TTU
Billete electrónico HE TICKET ETT
Recibos HE RECEIPT

AMADEUS HOTELS 
EN GRÁFICO

PRÓXIMO CAPÍTULO



¡Ahora el 
experto 
puedes 
ser tú!

El experto invitado

Ya puedes participar en la nueva sección, El 
Experto Invitado, donde podrás compartir 
con el resto de lectores tus trucos y consejos 
sobre el uso del sistema Amadeus.

Y descubre además otras muchas novedades: 
diseño actualizado, mejor usabilidad y 
nuevos contenidos que te ayudarán a sacar el 
máximo rendimiento a la herramienta.

www.elblogdelexperto.com
Entra y participa en 
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UN ESTUDIO REALIZADO POR PHOCUSWRIGHT PARA AMADEUS INSTA A LAS AEROLÍNEAS 
A PLANTEARSE UNA ESTRATEGIA MÁS ORIENTADA AL CONSUMIDOR A LA HORA 

DE GESTIONAR RETRASOS, CANCELACIONES Y CONEXIONES PERDIDAS, Y ARROJA 
RECOMENDACIONES EN ESTE SENTIDO.

A N T E  U N A  I N C I D E N C I A , 
R E S PU E STA  D I R EC TA

Por: Enrique Collado   Infografía: RYC

n informe recientemente publicado insta al 
sector de las aerolíneas a replantearse su for-
ma de abordar la sempiterna frustración que 
supone el retraso o la cancelación de vuelos, 
con el objetivo de impulsar la fi delidad de los 
clientes y reducir los problemas que les cau-
san las incidencias en ellos, tanto en la actua-
lidad como en el futuro.

Titulado Passengers First: Re-thinking 
Irregular Operations (Los pasajeros prime-
ro: redefi niendo las incidencias) y elaborado 
por el experto Norm Rose de PhoCusWright 
–autoridad en estudios de mercado sobre la 
industria del viaje– bajo encargo de Ama-
deus, el informe tiene como objetivo ofrecer 

a las aerolíneas una serie de estrategias prácticas destinadas a mejorar 
su respuesta ante las irregularidades en sus operaciones, instándolas 
a que se centren más en el impacto que las incidencias tienen en la 
experiencia de viaje del pasajero dentro de su proceso de decisiones 
operativas sobre las mismas.

lugar de hacerlo en el cliente; algo que, según 
el informe, debe cambiar para mejorar.

El estudio, que se fundamenta en entrevis-
tas realizadas a destacados académicos, dis-
tintas organizaciones del sector y aerolíneas 
internacionales, además de en una encuesta 
llevada a cabo entre 2.800 pasajeros de Aus-
tralia, Brasil, China, Reino Unido y Estados 
Unidos, muestra que, durante el pasado año, 
los vuelos que sufrieron retrasos o cancela-
ciones provocaron que casi uno de cada cin-
co pasajeros encuestados (18%) no pudiera 
cumplir el objetivo del viaje reservado (este 
porcentaje se eleva a uno de cada tres en el 
caso de China). Además, entre las frustracio-
nes más comunes de los pasajeros se encuen-
tra una comunicación insufi ciente por parte 
de la compañía aérea de turno, lo que puede 
erosionar la fi delidad de esa persona hacia una 
aerolínea concreta en el futuro.

ORIENTACIONES DEL ESTUDIO
El estudio arroja una serie de orientaciones 
de cara a la cuestión abordada, que se pueden 
resumir en las siguientes:

• Establecer un servicio estándar para inci-
dencias. Las aerolíneas deberían considerar 
la implantación de un servicio estándar a la 
hora de abordar los cambios en los itinerarios 
de los pasajeros. Cuando se producen aconte-
cimientos de carácter grave, las aerolíneas que 
ya utilicen dicha estrategia solo tendrán que 
ampliar sus procesos a un mayor número de 
pasajeros en lugar de tratar de implantar un 
nuevo proceso reactivo.

U
El informe sostiene que una estrategia cen-

trada en el consumidor para gestionar este 
tipo de problemas podría ayudar a reducir 
algunas diferencias en la forma en la que 
las aerolíneas y los pasajeros perciben los 
retrasos. Por ejemplo, ofrecer una gama más 
amplia de alternativas de vuelo que tenga en 
cuenta los motivos específi cos de los pasajeros 
para viajar, lo que a su vez podría repercutir 
positivamente en sus hábitos de reserva en 
un futuro. Al mismo tiempo, los procesos que 
actualmente utilizan las aerolíneas para ges-
tionar retrasos y cancelaciones –concretamen-
te, programación, comunicación con el cliente 
y reubicación– suelen centrarse en el vuelo en 

EL INFOR-
ME INSTA A 
MEJORAR LOS 
PROCESOS 
PARA GESTIO-
NAR IRREGU-
LARIDADES Y 
CENTRARLOS  
MÁS EN EL 
CLIENTE
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AC E R C A M I E N TO  D I R I G I D O  A L  CO N SU M I D O R  A N T E  L AS  I N C I D E N C I AS 
E L  PAS A J E R O  ES  LO  P R I M E R O

Soluciones 
personalizadas 
a los problemas 

de los viajeros

Reforzar la confianza del 
cliente con ‘reubicaciones 

inteligentes’

COMUNICACIÓN 
PROACTIVA POR PARTE 
DE LAS AEROLÍNEAS

Información centralizada y coherente en todos los puntos

Información 
en tiempo real 
de la situación

i

H AC I A  U N  S E R V I C I O  EST Á N DA R  D E  AC E R C A M I E N TO  A L  C L I E N T E

P E R S P EC T I VA 
D E L  PAS A J E R O

M E R C A D OS 
E M E R G E N T ES

EL IMPACTO REAL DE LAS  
IRREGULARIDADES OPERACIONALES

Los retrasos ‘leves’ le provocan 
un sentimiento negativo y de 

incomodidad

Daño en la reputación por parte de pasajeros 
enfadados en las redes sociales

Impacto en el factor de carga si los viajeros desconocen 
la reubicación y encuentran otra alternativa de viaje

Mayores costes en combustible, en tripulación y en 
la propiedad y mantenimiento del aparato

Pérdida de fidelidad en aquellos clientes que 
pierdan citas o encuentros importantes

Más legislación: en la UE y EE UU, los Gobiernos 
protegen aún más a los consumidores

Los viajeros chinos tienden 
más a compartir experiencias 

negativas en viajes con amigos 
y familia y en redes sociales

Asimismo, y tras una mala 
experiencia, tienden 

a evitar repetir con esa 
aerolínea en el futuro

Espera una compensación, 
independientemente de lo que 

haya causado el retraso

Colaboración 
entre 

aerolíneas

Comunicación entre 
las aerolíneas y los 

aeropuertos

Las compañías aéreas 
necesitan equiparse con 

la tecnología correcta

1 2 3 4
Proceso y 

procedimientos 
incorporados a 
las operaciones 

diarias
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• Ofrecer una reubicación inteligente. La 
tecnología de reubicación automática puede 
aumentar la efi ciencia de los empleados de la 
aerolínea, pero no siempre soluciona las inci-
dencias que subyacen en el itinerario de los 
pasajeros. Las aerolíneas podrían estar inte-
resadas en implantar una solución inteligente 
de un solo clic que permita a los usuarios ele-
gir las alternativas que mejor se ajusten a sus 
necesidades. Asimismo, las compañías aéreas 
deberían plantearse invertir en sistemas para 
entender mejor las preferencias de cada pasa-
jero, así como sus motivos para viajar, tenien-
do en cuenta también a los viajeros que reser-
van a través de canales indirectos.

• Comunicar de forma transparente. En 
todos los mercados encuestados (a excepción 
de China), la comunicación defi ciente es una 
de las principales frustraciones de los pasaje-
ros en relación con la gestión de incidencias 
en los vuelos. El establecimiento de una estra-
tegia integrada e interdepartamental para la 
atención al cliente permitirá a las aerolíneas 
realizar una comunicación seria, personaliza-
da y proactiva, además de reducir la necesidad 
de los viajeros de depender de terceros.

• Los pequeños retrasos hacen más daño al 
sector que las grandes interrupciones en los 
vuelos. Entre los mayores desafíos a los que 
se enfrentan las aerolíneas no se encuentran 
los grandes problemas climatológicos o los 
supuestos de fuerza mayor –como la nube de 
ceniza volcánica que perjudicó al sector del 
viaje en Europa en 2011–, sino los mucho 
más habituales retrasos de entre una y cuatro 
horas, la principal preocupación de los clien-
tes. En todos los mercados, al menos un 50% 
de los viajeros experimentó pequeños retrasos 
en uno o más vuelos durante los últimos 12 
meses. China (74%) y Brasil (67%) presentan 
las cifras más elevadas. Los casos de grandes 
retrasos son mucho menos comunes.

• Los pasajeros cada vez dan más rienda 
suelta a su frustración a través de las redes 
sociales. En todo el mundo, en torno a un 
tercio de los pasajeros encuestados afirma 
haber realizado comentarios sobre retrasos 
a sus amigos en redes sociales como Twitter 
o Facebook. Por otro lado, existe un núme-
ro aún mayor de usuarios que comparte sus 
experiencias con sus familiares más cercanos 
y grupos de amigos a través de otros medios. 
El informe insta a las aerolíneas a cambiar su 
estrategia en las redes sociales, dejando atrás 

su carácter exclusivamente promocional, y a 
adoptar herramientas de análisis que les ayu-
den a comprender el impacto que tienen los 
comentarios sobre incidencias en esas redes. 
Al aplicar esta estrategia analítica, las compa-
ñías pueden realizar mapas de redes sociales 
para entender mejor el efecto de las inciden-
cias en su marca, así como las opiniones de 
sus clientes.

NECESIDAD DE UNA FOTO COMPLETA
Norm Rose, senior technology and corpora-
te market analyst de PhoCusWright, señala, 
en relación al estudio: “Muchas aerolíneas 
en todo el mundo se enfrentan al desafío 
de medir el verdadero coste que tienen las 
incidencias en sus vuelos. Aunque son cons-
cientes de los costes directos asociados a los 
retrasos y las cancelaciones (por ejemplo, 
las aerolíneas estadounidenses perdieron 
7.200 millones de dólares por estas causas 
en 2012), dichas cifras no ofrecen una foto 
completa de la situación. Que los pasajeros 
realicen comentarios negativos, por ejemplo,  
en Twitter, o decidan no volver a volar con 
una aerolínea en particular tras haber tenido 
que esperar varias horas en un aeropuerto, se 
traduce en que las aerolíneas pierdan ingre-
sos indirectos que, a menudo, son difíciles 
de medir. Una estrategia más centrada en 
los pasajeros exige una reevaluación de la 
gestión de incidencias en vuelos, algo que 
permitirá a las aerolíneas ofrecer un mejor 
servicio a sus clientes y preservar sus ingre-
sos”, detalla.

Por su parte, Patricia Simillon, head of Air-
lines Operations Strategy, Airline IT de Ama-
deus IT Group, afirma: “Este informe nos 
dice que, cuando se produce una incidencia, 
quizás la primera pregunta que debe hacerse 
una aerolínea no es cómo cambiar a los pasa-
jeros de un vuelo cancelado a otro, sino cómo 
afecta el retraso a cada persona y a los motivos 
específi cos de su viaje. En este sentido, existen 
razones de peso para pensar que las observa-
ciones y preferencias de los pasajeros debe-
rían estar integradas en el proceso de gestión 
de irregularidades en las operaciones. Desde 
Amadeus seguiremos trabajando estrecha-
mente con nuestras aerolíneas clientes en todo 
el mundo para ayudarles a redefi nir, redirigir 
y maximizar sus procedimientos de gestión de 
incidencias en vuelos”.

El informe Passengers First: Re-thinking 
Irregular Operations puede descargarse com-
pleto (en inglés) en: 
www.amadeus.com/passengerfi rst

F R UST RA-
C I O N ES  M Á S 

CO M U N ES 
D E  LOS 

PAS A J E R OS 
E N  TO D O  E L 

M U N D O

1. 
No se me 
comunicó 

adecuadamente 
lo que estaba 

sucediendo

2. 
No se me ofreció 

ningún tipo de 
compensación

3. 
La comunicación 

sobre lo que 
estaba pasando 

fue contradictoria

4. 
No pude cumplir 

completamente el 
objetivo original 

de mi viaje, debido 
a los problemas 

con el vuelo

5. 
Tuve que pagar 

costes adicionales 
derivados de 

las soluciones 
alternativas
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Ve un paso por delante con tu agencia

hazte
Key User
Desde Amadeus tenemos el placer de invitarte 
a formar parte de Amadeus Key Users, un grupo 
de agencias expertas que podrá probar y valorar 
nuestros productos de manera exclusiva antes de su 
lanzamiento.

Como Key User, además de participar en diferentes trabajos de 
investigación, tu agencia podrá conocer la opinión de otros Key Users, 
acceder a informes y estudios que realizamos sobre la industria y 
conseguir incentivos por su colaboración.

amadeuskeyuser.com

Hazte Key User y sé el primero 
en descubrir lo último en 
tecnología de viajes.
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EL ENCUENTRO, ORGANIZADO POR LA ASSOCIACIÓ 
CATALANA D’AGÈNCIES DE VIATGES (ACAV), ANALIZÓ 
EN SU XIII EDICIÓN LAS CLAVES DEL DESARROLLO 
DE LAS PYMES TURÍSTICAS.

ara mejorar la competitividad 
de las agencias de viaje es nece-
sario mejorar su especialización 
y formación, abandonar la lucha 
de precios y reforzar la imagen 
de fuerza del sector”. Con esta 
propuesta de Martí Sarrate, 
vicepresidente de la Associació 
Catalana d’Agències de Viatges 
(ACAV), arrancó el pasado 2 de 

octubre en el Liceu de Barcelona el foro Mirando 
hacia el futuro, en el que también se hizo hinca-
pié en otras claves para el devenir de las pymes 
turísticas, como seguir trabajando para ser más 
globales, tecnifi cadas e imaginativas.

Felip Puig, conseller d’Empresa i Ocupació de la 
Generalitat catalana, destacó “la calidad empresa-
rial y el dinamismo de las agencias que han sabi-
do adaptarse al nuevo entorno y crear valor para 
el cliente y la comunidad”. Asimismo, reivindicó 

P
Por Mar Claramonte

XIII FORO ACAV

AMPLIAR HORIZONTES 
Y ENFOCARSE A 
EXPERIENCIAS, UNA 
VISIÓN DE FUTURO
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Tras augurar 
una ligera recu-
peración de la 
situación eco-

nómica en España en 2015, José María 
Gay de Liébana, profesor de Economía 
Financiera de la Universidad de Barcelona, 
opinó: “Como en Europa tampoco habrá 
apenas crecimiento, hay que mirar no solo 
a China, sino donde está el poder adquisi-
tivo, como EE UU. Lo importante es tener 
negocio y distintos tipos de clientes”.
Por su parte, Cristina Garmendia insistió 
en que innovar no es algo restringido 
a determinados sectores o grandes 
empresas: “Hay pymes que no se han 
resignado y nos dan una lección de 
cómo escapar de la crisis, e incluso con-
vertirse en líderes desde la innovación. 
El gran activo siempre son las personas, 
su actitud y su curiosidad”. 
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“recuperar un intangible, la confi anza en un futuro 
mejor y la visión estratégica planteada a medio y 
largo plazo, poniendo el acento en la calidad del 
servicio para generar fi delización, la captación de 
mercados emergentes y la implantación de mode-
los de gestión más avanzados”.

ÉXITO EN LA INTERNACIONALIZACIÓN
En la sesión Innovar e internacionalizar: claves de 
crecimiento, Miquel Valls, presidente de la Cam-
bra de Comerç de Barcelona, recalcó el impulso de 
“una nueva generación de empresas digitales que 
generan dinero y crean ocupación, y que ya nacen 
en un mercado global”, si bien admitió que, en el 
caso de las pymes más tradicionales, “aunque se 
han adaptado y ya tienen una mentalidad interna-
cional, no les resulta barato salir al exterior”. 

Un buen ejemplo de empresa turística española 
que nació con vocación internacional es la cadena 
Room Mate Hotels, actualmente con el 65% de 
su negocio fuera. Su fundador y presidente, Kike 
Sarasola, destacó: “Es cierto que hay más proble-
mas y necesitas a mejores abogados, pero tienes 
diversifi cado tu riesgo”. Además, alertó de que, en 
España, para “llegar a ser la Florida de Europa” 
y evitar un hipotético estallido de la “burbuja del 
turismo”, es preciso “acabar con la guerra de pre-
cios, mejorar el servicio y nuestro nivel de inglés, 
pensar más en el cliente y no olvidar sonreír”.  

Javier Pérez-Tenessa, consejero delegado de 
eDreams, explicó que, si bien la sede de la compa-
ñía está en Barcelona, “menos del 10% de nuestro 
negocio está en España; somos la agencia online 
líder en el sur de Europa y nos hemos converti-
do en el mayor distribuidor de Oriente Medio del 
mundo”. Pese a la caída del turismo interno, Pérez-
Tenessa apuntó: “Somos optimistas, usamos la 
imaginación y escuchamos al cliente para hacer 
que, con el mismo o menos dinero, viaje más”.

HACIA UNA ECONOMÍA DE LAS EXPERIENCIAS
En su ponencia, la experta en marketing experien-
cial Elena Alfaro puso de manifi esto la relevancia 
de la gestión de las experiencias por parte de las 
compañías para lograr la satisfacción del clien-
te: “Los neurocientífi cos han demostrado que la 
mayoría de las decisiones se toman por las emo-
ciones”, recordó. Por ello, animó a las empresas a 
“competir por experiencias y establecer vínculos 
emocionales con los clientes”. En esta línea, Cris-
tina Garmendia, ministra de Ciencia e Innova-
ción entre 2008 y 2011 y experta en innovación 
empresarial, subrayó: “La experiencia es clave 
en el sector de las agencias. Cada vez tenemos 
menos tiempo y, el poco que nos queda, necesi-
tamos que lo que experimentamos sea intenso y 
muy positivo; eso es lo que nos hace repetir”.  

INNOVACIÓN EN 
LAS PYMES

ALGUNOS DE 
LOS PONENTES 
De arriba abajo y de 
izquierda a derecha: 
Cristina Garmendia, 
exministra de Ciencia 
y Tecnología; Elena 
Alfaro, experta 
en marketing 
experiencial; Javier 
Pérez-Tenessa, 
consejero delegado 
de eDreams; y Kike 
Sarasola, fundador 
y presidente de 
la cadena Room 
Mate Hotels.
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‘SOCIAL BUSINESS’

OPINIONES 
MUY RENTABLES

LAS REDES SOCIALES NO TIENEN POR QUÉ SER SOLO UN NEGOCIO PARA ÁREAS 
COMO MARKETING O COMUNICACIÓN. EL ‘SOCIAL BUSINESS’ SE ENCARGA DE 
MONETIZAR LO VERTIDO EN ESAS COMUNIDADES PARA TODA LA EMPRESA.

 Por: Stephan Fuetterer  / Ilustración: Romualdo Faura
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Pero el potencial de benefi cio empresarial que 
pueden aportar las redes sociales no se circuns-
cribe únicamente a estos departamentos, aun-
que suele ser habitual que comience en ellos. De 
hecho, el sector turístico, siempre innovador en la 
adopción de soluciones empresariales digitales, es 
un buen ejemplo de la construcción de comuni-
dades en las que los usuarios comparten informa-
ción de interés para el resto. La de Minube.com, 
nacida en España, constituye un ejemplo muy 
ilustrativo de este tipo de iniciativas.

Por otra parte, las agencias de viajes, cadenas 
hoteleras o compañías de transporte de viajeros 
y de alquiler de vehículos, entre otras, ya utilizan 
desde hace años redes sociales como Facebook, 
Twitter o Instagram como soporte comunicativo 
y marketiniano. Pero es posible ir más allá. La 
esencia del Social Business consiste en convertir 
las opiniones de las personas que participan en 
las comunidades en benefi cios económicos para 
la empresa en cada uno de sus departamentos, 
no solo en el de comunicación y marketing.

La vieja máxima de “cuatro ojos ven más que 
dos” se puede reconvertir, en este caso, en “mil 
cabezas piensan más que una”. De eso se trata: 
de convertir a la organización en un sistema neu-
ronal, en el que muchas más personas pueden 
aportar su grano de arena para la resolución de 
cierto tipo de situaciones. Para ello se puede par-
ticipar en redes sociales ya existentes o crear redes 
propias, ya sean abiertas o restringidas a emplea-
dos, proveedores, colaboradores...

Pero ¿qué es el Social Business y en qué áreas se 
puede aplicar? Se le puede defi nir como el con-
junto de procedimientos generadores de renta-
bilidad basado en las características colabora-
tivas de los medios sociales. Se puede aplicar a 
diferentes áreas de la empresa, tales como:

ATENCIÓN AL CLIENTE: resolución de cuestiones 
planteadas por los clientes de forma más efi-
ciente y cómoda para el usuario y aumento de 
la satisfacción y de la fi delidad para potenciar 
acciones de crosselling y upselling. 

STEPHAN FUETTERER
Director general de Best Relations. 
Vocal de Innovación y Nuevas Tecnologías en la Junta Directiva 
de DIRCOM. Autor del libro ‘Social Business’.

VENTAS: creación de nuevos canales comercia-
les y construcción de comunidades que gene-
ren tráfi co de calidad a los puntos de venta, al 
tomar como base la confi anza generada previa-
mente en la comunidad.

INNOVACIÓN: comunidades de crowdsourcing para la 
creación y mejora de productos y servicios, así como 
de procesos relacionados con los mismos. Es la evo-
lución del clásico buzón de sugerencias, pero al que 
se le añade el componente social y colaborativo.

RECURSOS HUMANOS/OPERACIONES: desarrollo y 
optimización de procedimientos como el reclu-
tamiento de personal; la mejora de la gestión de 
los equipos de trabajo y fl ujos de información; el 
refuerzo del orgullo de pertenencia...

FINANZAS: desarrollo de indicadores de medición de 
efi ciencia de negocio en el uso de soluciones basadas 
en redes sociales. Mejora de la rentabilidad.

Hemos visto que, aunque las plataformas que 
sustentan las redes sociales son básicamente 
herramientas de comunicación, podemos aplicar 
los benefi cios del Social Business mucho más allá 
del departamento de Comunicación.

Resulta importante resaltar que la implantación 
de programas de este tipo, aunque pueda realizarse 
en ocasiones puntuales de forma casi casual, impli-
ca un componente importante de transformación 
empresarial. Al fi n y al cabo, el Social Business
es un modelo de gestión empresarial. El primer 
paso consiste en realizar una auditoría de pro-
cedimientos para decidir cuál debe ser la ini-
ciativa más adecuada en cada departamento. A 
partir de dicho momento podrá llevarse a cabo 
la implantación. Otros factores fundamentales 
para ello, y que no deben olvidarse, son:
• Dotación de recursos económicos y humanos.
• Incentivación: si deseamos que las personas cola-
boren, lo importante es potenciar la participación, 
no solo disponer de las herramientas adecuadas.
• Formación para el adecuado uso de las nuevas 
herramientas.

Se podría resumir que el objetivo del Social 
Business es potenciar los ingresos y reducir cos-
tes en la mayor cantidad posible de departamen-
tos contando con la participación de las perso-
nas que forman parte de los diferentes colectivos 
que resultan importantes para la empresa.  

EST E  M O D E LO 
D E  G EST I Ó N 
E M P R ES A R I A L 
S E  PU E D E 
A P L I C A R 
A  V E N TAS , 
I N N OVAC I Ó N , 
AT E N C I Ó N  A L 
C L I E N T E  O 
F I N A N ZAS

C
ómo utilizar las plataformas en las que se basan 
las redes sociales para mejorar la gestión del nego-
cio? Muchas personas, cuando piensan en redes 
sociales, tienden a asociarlas al concepto de tec-
nología. Error. Las redes sociales han existido des-

de tiempos inmemoriales en diferentes lugares: mercados medievales, 
los famosos mentideros del Siglo de Oro español, bares, peluquerías...

Internet es simplemente un lugar al que se ha trasladado la antigua costumbre 
humana de crear comunidades en las que se comparten opiniones y se traslada 
información, ya sea con intencionalidad o sin ella. Obviamente, las empresas han 
aprovechado las posibilidades de estos mentideros electrónicos de alcance pla-
netario para desarrollar programas de comunicación, promoción y marketing. 

EL AUTOR
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La era RWD

E
stá previsto que, al terminar 2013, existan en el mundo más de 2.100 millones de 
personas con algún tipo de suscripción a Internet móvil, es decir: cerca de un 30% 
de la población tendrá la capacidad de navegar en movilidad. El dato se recoge en el 
informe anual de la Unión Internacional para las Telecomunicaciones, y confi rma una 
realidad palpable: la confi guración de un usuario multidispositivo que consulta su 

cuenta bancaria mientras espera para entrar al cine, planifi ca un viaje durante su traslado en el metro o 
estudia las características de un producto al mismo tiempo que pasea por un centro comercial.

La utilización que los usuarios hacen de estos dispositivos es cada vez mayor e incluye desde la 
gestión del correo –tanto profesional como personal–, la participación en comunidades online y la 
consulta de webs meteorológicas y deportivas, hasta la utilización de servicios de banca electrónica 
y, cada vez más, la compra. El pasado año, una de cada cuatro visitas registradas en las más impor-
tantes webs de comercio electrónico se realizó desde un dispositivo móvil y se prevé que este tipo de 
compras represente en 2013 un 15% del total de las ventas online que se realicen en EE UU.

Hace ya años, y conscientes del carácter imparable de este fenómeno, las empresas empezaron 
a crear versiones móviles de sus webs y a desarrollar aplicaciones nativas para la descarga e ins-
talación por parte de sus potenciales clientes. Se trata de una tendencia que sigue en marcha, y 
un 68% de las empresas mundiales contempla para este año el lanzamiento de una o más apps.

EN 2012, UNA 
DE CADA CUATRO 
VISITAS REGISTRA-
DAS EN LAS MÁS 
IMPORTANTES 
WEBS DE COMER-
CIO ELECTRÓNICO 
SE REALIZÓ DESDE 
UN DISPOSITIVO 
MÓVIL

TEXTOS QUE SE ADAPTAN DINÁMICAMENTE, IMÁGENES QUE SE REDIMENSIO-
NAN, ELEMENTOS QUE APARECEN Y DESAPARECEN. LA SUPERVIVENCIA Y EL 
ÉXITO DE LAS WEBS EN EL SIGLO XXI DEPENDE DE SU CAPACIDAD DE ADAP-
TACIÓN DINÁMICA. Por Justino Portela

SE IMPONE LA VISIÓN OMNICANAL Y EL DISEÑO MULTIPLATAFORMA
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En la actualidad, existe una alternativa que 
empieza a ganar peso y que, bajo las siglas 
RWD (Responsive Web Design), se ha conver-
tido en la nueva ola en el mundo del desarro-
llo web, hasta el punto de que en EE UU ya se 
hace referencia a la era del RWD.

ADAPTACIÓN DINÁMICA
El término RWD denomina una técnica que 
permite a una web adaptarse de forma dinámi-
ca al dispositivo de acceso del usuario. En esa 
página todos los elementos son susceptibles de 
modifi carse en función del entorno en el que se 
muestren, y el diseño fl uye para adaptarse a la 
pantalla al hacer uso de aproximaciones como 
el Progressive Enhacement (mejora progresiva) 
o Movil First (lo móvil primero).

Bajo el paraguas RWD se enmarcan diferentes 
tecnologías como CSS3, que aporta los media 
queries que permiten recabar información sobre 
las propiedades del dispositivo de acceso de for-
ma que, ante un usuario que accede desde un 

smartphone, la web 
abandona automáti-
camente los anchos 
fijos de los diseños 
web estándares y/o 
móvi les .  De  es ta 
forma, con una sola 
versión de la web, es 
posible ofrecer una 
experiencia satisfac-
toria de navegación 
multicontextual que 

aprovecha las funcionalidades más avanzadas 
de los últimos dispositivos móviles –pantallas 
de alta densidad o geolocalización, entre otras– 
sin penalizar otro tipo de dispositivos.

La superioridad de las webs responsive, aquellas 
con diseño web adaptable, está fuera de dudas. La 
consultora Electric Pulp realizó en 2012 un piloto 
en la web de la tienda online O’Neill Clothing 
en el que, tras aplicar durante tres semanas un 
esquema básico de diseño responsive, comparó 
los datos durante el mismo periodo de tiempo en 
un escenario sin este diseño, obteniendo resul-
tados apabullantes: un incremento del 407% y 
el 66% de las conversiones en dispositivos iPho-
ne y Android, respectivamente; y un aumento 
del 101% y el 591% de las ventas desde estos dos 
tipos de dispositivos.

El ejemplo de O’Neill Clothing no es único. 
Enseñas como BBC, Disney, Hardvard, Star-
bucks, Sony, Microsoft o Time ya han entrado en 
la era RWD. El caso de Time es paradigmático. 
Tras registrar un incremento del 10% en el trá-

fico desde dispositivos móviles, la publicación 
aplicó un diseño adaptativo interplataforma a su 
portal, y elevó este tipo de tráfi co hasta el 25%.

Si se tiene, además, en cuenta que en la actua-
lidad existen 15 navegadores móviles y que 
cada uno de ellos está disponible en distintas 
versiones y con diferentes niveles de soporte de 
HTML, lo lógico sería aplicar una visión omni-
canal y una fi losofía de diseño que abarque todas 
las plataformas y que proporcione, en conse-
cuencia, una experiencia única y satisfactoria 
con independencia de terminales, sistemas ope-
rativos y navegadores.

Aunque la filosofía RWD implica retos en 
aspectos como la arquitectura de la información, 
la publicidad o los tiempos de carga, beneficios 
como la orientación al usuario y al contenido, el 
aprovechamiento de las oportunidades del con-
texto, la simplifi cación de la gestión o la mejora en 
el posicionamiento en buscadores compensan un 
esfuerzo y una inversión que es garantía de futuro.

AMADEUS Y GRIFOLS, ‘RWD35’
A pesar de todas estas bondades, la empresa espa-
ñola todavía no se ha lanzado a exprimir todo 
el potencial de RWD. Así lo revela un reciente 
estudio elaborado por la experta en diseño web y 
móvil, Tecnilógica, de acuerdo con el cual tan solo 
dos de las compañías del IBEX 35, Grifols y Ama-
deus, cuentan con webs con un diseño RWD.

“Nuestro objetivo de construir sitios web res-
ponsivos se definió hace ya dos años y medio 
como parte de una nueva estrategia web corpo-
rativa más orientada al usuario y teníamos cla-
ro que, tan importante como el contenido, era 
garantizar la calidad de la navegación a través de 
cualquier dispositivo, máxime teniendo en cuenta 
que, actualmente, casi el 15% de nuestras visitas 
externas se realiza desde tabletas y smartphones”, 
comenta el responsable del equipo de Web Mana-
gement de Amadeus, Pablo-Jacobo Ruiz.

No obstante, Amadeus es, hoy por hoy, una 
excepción.  “Amadeus es una empresa que tiene un 
carácter internacional muy fuerte y no deja de ser 
una empresa tecnológica dentro del sector turístico 
pero, en otros como la construcción, el panorama 
es desolador”, constatan desde Tecnilógica que, sin 
embargo, no duda que 2014 será el año de RWD.

Los atractivos para dar el paso no son banales. 
“Un sitio web responsivo ofrece una experiencia de 
usuario consistente y optimizada desde cualquier 
acceso e, internamente, reduce los riesgos asociados 
al desarrollo”, destaca Pablo-Jacobo Ruiz. “Con un 
solo código o versión se cubren las actualizaciones 
para todos los dispositivos y sus requisitos específi -
cos, por ejemplo, de resolución de pantalla”.  
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C O N  U N A  S O L A 
V E R S I Ó N  D E  L A 
W E B  ES  P O S I B L E 
O F R E C E R  U N A 
E X P E R I E N C I A 
S AT I S FA C T O R I A 
D E  N A V E G A C I Ó N 
M U LT I C O N -
T E X T U A L

UNA MUESTRA 
DE SU EFICACIA 
El uso de RWD llevó a 
la tienda online O’Neill 
Clothing a incrementar 
sus ventas en un 
101% y un 591% 
en dispositivos 
iPhone y Android, 
respectivamente.
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Mi casa es tu casa
INTERNET, LA CRISIS Y UN CAMBIO DE MENTALIDAD FAVORECEN ESTAS REDES
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E
n la película The Holiday, Aman-
da Woods (Cameron Diaz) e 
Iris Simpkins (Kate Winslet) 
deciden intercambiar sus casas 
para pasar unas vacaciones dife-

rentes. Este filme, de 2006, puso de manifiesto 
una tendencia imparable que ha abierto hueco: 
viajar sin pagar por el alojamiento como si fueras a 
casa de un amigo. Es el desembarco del consumo 
colaborativo en la industria turística, favorecido 
por Internet, el cambio de mentalidad y, también, 
por las apreturas de la crisis. “El intercambio de 
casas no es una novedad, es una realidad”, recono-
ce Rafael Gallego, presidente de la Confederación 
Española de Agencias de Viajes (CEAV).

Y por realidad se entiende saber que España es 
el segundo destino europeo, detrás de Francia, con 
más ofertas (casas) en la red internacional de la 
norteamericana HomeExchange, el líder del sec-
tor. “Abrimos en 2006 con 200 casas, la mayoría 
de extranjeros, y hoy tenemos registradas 2.700 en 
todas las Comunidades Autónomas. El español es 
más abierto de lo que pensamos a la hora de ofrecer 
su casa”, explica Violette Díaz, directora para Espa-
ña y Latinoamérica de Intercambiodecasas.com, la 
versión nacional de esta red. En esa línea, también 
nuestro país es en el que más crece el número de 
usuarios registrados de toda la red: un 16% hasta 
julio. “Todavía queda recorrido hasta llegar a más 
de 10.000 ofertas de EE UU y las 7.000 de nues-
tros vecinos franceses”, añade esta directiva.

Es evidente que un nuevo patrón de consumo 
está alterando las reglas del juego. Según datos de 
Frontur, mientras los hoteles recibieron en 2012 
menos turistas que el año anterior (-7,6%), el alo-
jamiento no hotelero se incrementó un 11,4%. Y 
aunque aquí el alquiler sigue siendo el protago-
nista estrella, el modelo de intercambio sabe que 
tiene un hueco de negocio sin parangón. La propia 
HomeExchange ha pasado de 3.000 miembros 
a 43.000 en una década, y en los últimos años se 
han abierto numerosas plataformas web similares 
en España que se inspiran en la misma fi losofía 
–la mayoría funciona a través de un sistema de 
suscripción de entre 70 y 100 euros por año, con 
derecho a realizar tantos intercambios como se 
quiera–. “La actual crisis fi nanciera ha obligado a 
la gente a repensar su estilo de vida y sus modos 
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EL INTERCAMBIO COMO ALTERNATIVA VACACIONAL GANA ADEPTOS: UN NICHO 
DE NEGOCIO CRECIENTE AUNQUE SIN MADURAR. MUCHOS ACTORES TURÍSTICOS 
VEN CON INDIFERENCIA A ESTAS REDES ESPECIALIZADAS Y ELLAS, EN CAMBIO, 
ASPIRAN A BUSCAR SINERGIAS DE NEGOCIO. Por Amalia Encinar. Ilustración: RyC
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de consumo. Numerosos estudios señalan cómo 
esta tendencia [del intercambio] crece. Por ello, 
los operadores turísticos tradicionales tendrán 
que considerar la aparición de este tipo de turista 
más sensible a la vez que exigente”, explica Roberta 
Garibaldi, una investigadora de la Universidad de 
Bérgamo (Italia), coautora del Estudio internacio-
nal sobre los perfi les y las motivaciones de los que 
intercambian su casa.

¿SOCIOS O COMPETIDORES?
Y he aquí el quid de la cuestión. ¿Qué capacidad 
tiene este nuevo actor de establecer sinergias con 
otros agentes turísticos? “De momento, este diá-
logo no existe porque nos ven como un negocio de 
nicho. Nuestra estrategia es hacer crecer el mer-
cado, tener una base de usuarios más grande, de 
unos 100.000, y sentarnos a hablar con las agen-
cias. En dos años, esta conversación estará sobre la 
mesa”, refl exiona Laura Martínez, uno de los tres 
socios fundadores de Knok.com. Esta red, que en 
marzo recibió una inyección de capital de 500.000 
euros de un family offi ce, contempla en su plan de 
negocio que los ingresos futuros no vengan solo 
de los fees que cobran a los usuarios, sino también 
de acuerdos con terceros (ni esta ni ninguna de las 
webs consultadas da datos de facturación).

En EE UU, el buscador online de viajes Hip-
munk ya incluye  entre sus búsquedas a Airbnb, 
una comunidad de particulares que se alquilan 
entre sí. Y HomeExchange ha dado algún pequeño 
paso en esta dirección, al cerrar acuerdos con com-
pañías de alquiler de coches para ofrecer descuen-
tos a sus socios. En España, la política comercial de 
Intercambiodecasas.com se ha orientado a abrirse 
a grandes colectivos. Así, ha llegado a un acuerdo 
para ofrecer descuentos a los miembros del Club 
Iberia, que aglutina a 9.000 empleados de la aero-
línea. Para Violette Díaz, el objetivo primero es 
consolidarse y hacer madurar este mercado. “Pero 
el sector turístico debe aceptar que el intercambio 
es una oferta complementaria. Entonces podre-
mos hablar. Cuando hay crecimiento, lo hay para 
todos”, añade, rotunda. 

Se da la paradoja de que, o bien son vistos como 
un competidor o bien son objeto de indiferencia. 
“A priori, el intercambio de casas puede ser vis-
to como una competencia desleal por parte de 
otros proveedores de alojamiento, aunque con el 
paso del tiempo queda claro que hablamos de dos 
modelos diferentes”, añade la profesora Garibal-
di. Desde CEHAT, la patronal hotelera española, 
creen sin embargo que el enemigo es otro. “Las 
más de 500.000 plazas de apartamentos turís-
ticos ilegales que se escapan a cualquier control”, 
declara su presidente, Juan Molas. “Claro que el 
intercambio de casas es una competencia, pero 

Q U I E N ES  I N T E R-
C A M B I A N  SUS 
C AS AS  T I E N D E N  A 
GASTA R  M Á S  E N 
OT R OS  S E R V I C I OS 
A L  N O  PAGA R 
A LOJA M I E N TO

nos preocuparía mucho más si fuera el futuro de 
nuestra competencia. Hoy, esta se encuentra en 
otros destinos”, puntualiza.

La receptividad en el sector aéreo tampoco ha 
dado resultados. Preguntadas ex professo por la 
posibilidad de establecer sinergias con este tipo de 
redes, compañías como Ryanair e Iberia han con-
fi rmado que “no se contemplan por el momento”. 
La profesora Garibaldi pone de relieve otro motivo 
que explica este clima de indiferencia: “Algunos 
operadores son reacios a cooperar con estas redes 
porque, probablemente, no vean aún el benefi-
cio económico. Consideran esta forma de viajar 
muy incipiente y piensan que los que practican el 
intercambio no tienen un perfi l alto de consumo, 
pero está demostrado que tienden a gastar más 
en otros servicios al no pagar el alojamiento”. El 
viaje mediante intercambio puede resultar hasta 
un 60% más barato que alojarse en un hotel. Con 
el dinero ahorrado, este turista suele quedarse más 
tiempo en el destino (una media de dos semanas, 
aunque muchos lo alargan un mes) y gasta más. 

Garibaldi defiende que el intercambio debe 
ser visto “no como una amenaza, sino como un 
incentivo para ofrecer productos diversificados 
que mantengan la competencia”. Algo que Rafael 
Gallego tiene claro: “Es una oportunidad de nego-
cio para las agencias y para el destino. Estamos 
abiertos a cualquier iniciativa que benefi cie al sec-
tor, y eso no se mide solo por el índice de ocupación 
hotelero, sino por el gasto que el turista genera en 
el destino”, añade el presidente de CEAV. De ahí 
la invitación a estas redes a la Cumbre Mundial de 
Presidentes de Asociaciones de Agencias de Viajes 
de Córdoba de primeros de noviembre. ¿Un punto 
de infl exión en las relaciones y los negocios?  
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EN TODO EL MUNDO 
Cabaña de montaña 
en Suiza (izquierda) 
y terraza de un 
apartamento en 
Nueva York (centro), 
ambas disponibles 
en HomeExchange. 
Derecha, casa en 
Bahía, Brasil (Knok).

+INFO 
en revistasavia.com
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CON NOMBRE PROPIO:
PRINCIPALES REDES DE INTERCAMBIO DE CASAS
Intervac. Fue la pionera. Fundada en 1953, hoy cuenta con 30.000 
socios y con agentes en 45 países. Además de la modalidad de inter-
cambio ofrecen otras como una de bed & breakfast (es como indica su 
nombre, pero entre socios y sin ningún coste) y alquileres (en principio a 
un precio más bajo del normal en la zona).
http://es.intervac-homeexchange.com

Intercambio de Casas. Es la versión española de HomeExchange, ope-
rativa aquí desde 2006. Su oferta ha crecido hasta las 2.700 casas. La 
red global suma 46.000 ofertas repartidas en 150 países. Además, cubre 
el segmento de lujo con una web ad hoc, que permite intercambios en 
fechas no simultáneas y ha lanzado un servicio de último minuto.
www.intercambiocasas.com/es 

Knok. Es una plataforma española fundada en 2011 y ya tiene 30.000 
ofertas en 160 países. Utiliza un algoritmo que sugiere intercambios por 
afinidad, el fee incluye un seguro y geolocaliza las casas para acertar en 
la búsqueda. A finales de octubre lanzará un servicio para  intercambiar 
a tres bandas o más para darle liquidez al mercado.
www.knok.com/es

Home for Home. Esta red suma más de 35.489 casas en 120 países. 
Cada día se envían más de 180 solicitudes de intercambio. Pertenece al 
Grupo Intercom, que en España está especializado en la creación y desa-
rrollo de negocios en Internet como InfoJobs, Softonic, eMagister…
www.homeforhome.com

En sofás o granjas. Couchsurfing es una red social que conecta a los 
viajeros con anfitriones dispuestos a ceder una cama o un sofá en su 
casa gratuitamente y durante cortos periodos de tiempo. The Hospitality 
Club pone en contacto a viajeros, ya sea para buscar un sitio donde dor-
mir o para una simple visita guiada por la ciudad. WWOF y HELPX son 
redes especializadas en ofrecer estancias en granjas, donde el viajero 
recibe alojamiento a cambio de trabajo. Fu
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UN 75% DE 
LAS PERSONAS 

OPINA QUE 

  LA GENTE 
ES DIGNA DE 
CONFIANZA

PERFIL DE LAS PERSONAS 
QUE INTERCAMBIAN CASAS

EL 46% DICE QUE 
EL PRINCIPAL MOTIVO 

PARA VIAJAR 

 ES EL DE 
EXPERIMENTAR 

CULTURAS 
DIFERENTES

PREPARA SUS 
PROPIAS COMIDAS

TIENE UN NIVEL 
ALTO DE ESTUDIOS

se interesa por 
el patrimonio 

cultural

visita museos 
y parques
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Arqueoturismo
LA VISITA AL PATRIMONIO ANCESTRAL DE LA PENÍNSULA NO 

ES MUY HABITUAL, A PESAR DE CONTAR CON JOYAS COMO 
ALTAMIRA O ATAPUERCA. ASOCIACIONES Y REDES NACIONALES 

Y EUROPEAS INTENTAN CAMBIAR ESTA TENDENCIA.
Por Paloma Balbín
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 M
ira, papá, bueyes!”, excla-
mó María al observar, 
sobre las paredes de la 
cueva de Altamira, las 
pinturas de unos extra-

ños animales. El descubrimiento, efectuado en 
1879, trajo de cabeza a su padre, Marcelino Sanz 
de Sautuola, quien, defensor convencido de la 
antigüedad de las pinturas, tuvo que enfrentarse 
a burlas e incluso acusaciones de falsario. Solo 
en 1902 hallazgos similares en Francia llevaron 
a Émile Cartailhac, reconocido especialista en la 
materia, a publicar La cueva de Altamira, mea 
culpa de un escéptico, en desagravio a Marcelino 
y como rectifi cación de su opinión anterior.

El interés creciente por la considerada Capilla 
Sixtina del Paleolítico y su consiguiente some-
timiento a un turismo masivo pronto fueron 
fuente de serios problemas de conservación, 
lo que obligó a cerrarla al público en 2002. 
En cualquier caso, por esas mismas fechas se 
inauguró la Neocueva, una réplica de la gru-
ta que, en lo que va de año, ha recibido más de 
200.000 visitas; además, no hay duda de que 
la economía de Santillana del Mar, localidad 

cántabra donde se 
localiza, debe mucho 
a la curiosidad sus-
citada por la obra de 
sus ancestros.

De todos modos, 
casos  como e l  de 
A l t a m i r a  n o  s o n 
habituales y la ofer-
ta de arqueoturismo 
–modalidad de viaje 
en la que los restos 

del pasado se convierten en objetivo principal– 
es en España muy limitada. Basta con hacer una 
somera búsqueda en Google para darse cuenta 
de que el patrimonio ancestral de la Penínsu-
la no goza ni de mucha oferta por parte de las 
empresas del sector ni de mucha demanda por 
parte de excursionistas.

EL PATRIMONIO 
ANCESTRAL DE LA 
PENÍNSULA NO 
GOZA NI DE MUCHA 
OFERTA POR 
LAS EMPRESAS 
DEL SECTOR 
NI DE MUCHA 
DEMANDA POR LOS 
EXCURSIONISTAS

“Con frecuencia, la gente pasa siete días en 
Egipto, visitando Luxor o Carnac, o efectúa un 
viaje cultural clásico a Grecia, pero en España 
este tipo de turismo sigue relegado, hay muy 
poca oferta. El arqueoturista español se desplaza 
fuera atraído por destinos consolidados y, sin 
embargo, desconoce profundamente la oferta 
arqueológica local”, afirma Ramón Montes, 
coordinador técnico de la Asociación Interna-
cional Caminos del Arte Rupestre. 

En opinión de Matilde González, arqueóloga 
especialista en Gestión de Patrimonio, la causa 
de esta preferencia por lugares exóticos tiene 
una doble vertiente: por un lado, falta forma-
ción para apreciar que, en la recomposición del 
pasado, los pequeños detalles son tan importan-
tes como los grandes. Por otro, el especialista no 
siempre es el mejor divulgador. “Los elementos 
más grandiosos, como los que podemos obser-
var en Italia, Egipto o Altamira, no necesitan 
explicación porque apabullan por sí mismos”. 
Con todo, restos menos llamativos pueden ser 
igualmente atractivos si se revelan a través de 
una narrativa que los haga comprensibles. Son 
necesarios profesionales que aúnen conocimien-
to histórico con capacidad de divulgación.

FÓSILES FASCINANTES
Que una labor divulgativa eficaz puede con-
vertir los vestigios en apariencia más insignifi -
cantes en fuente de atracción pública y pingües 
benefi cios es evidente en las excavaciones de la 
Sierra de Atapuerca. A través de libros, docu-
mentales y un goteo de llamativos titulares en 
los medios de comunicación, sus gestores han 
sabido transmitir de tal manera la trascenden-
cia de los fósiles allí encontrados que, entre 
enero y septiembre de 2013, los yacimientos 
han recibido 51.276 vistas, el parque arqueoló-
gico 39.191 y el museo, 184.351.

Son muchos los que se acercan a Atapuerca 
aprovechando un viaje a la capital burgalesa; 
no obstante, el lugar recibe numerosos visitan-
tes cuyo objetivo específi co es ver el sitio donde 

LOS DINOS DEJAN 
HUELLA (TAMBIÉN) 
En la imagen se 
pueden apreciar 
huellas de 
dinosaurio en 
Colunga (Asturias), 
donde también se 
localiza el Museo 
Jurásico. 
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LA CARP NACE PARA 
DAR A CONOCER 
A UN PÚBLICO 
MÁS AMPLIO 
ALGUNOS SITIOS 
ARQUEOLÓGICOS, 
CONSERVARLOS 
E IMPULSAR EL 
TURISMO Y EL 
DESARROLLO 
RURAL EN 
TORNO A ELLOS

fueron hallados los restos del Homo Antecessor. 
“Su público es variado: grupos escolares, fami-
lias...; los más pequeños vienen muy interesados 
y todo el mundo tiene una pregunta en la boca. 
Además, en el parque arqueológico (ideado 
como complemento didáctico) se hace un reco-
rrido mas práctico, enseñando cómo se cazaba o 
cómo se hacía fuego”, señala Marcos Terradillos, 
responsable del Parque.

Si los destinos con buena difusión e impacto 
social atraen a un público heterogéneo, quien 
acude a espacios menos conocidos suele ser 
“una persona motivada, con cierta preparación”, 
explica Montes. Curiosamente, al menos en el 
caso de los lugares con arte parietal prehistórico, 
“España recibe bastantes turistas franceses, gen-
te que conoce el arte rupestre de su país y que 
se interesa por nuestras cuevas, acaso porque 
allí hay mas tradición en este tipo de turismo”. 
Asimismo, es importante el sector educativo, 
grupos escolares que demandan destinos en 
relación con sus planes de estudios.

Para dar a conocer a un público más amplio 
determinados sitios arqueológicos, conservar-
los e impulsar el turismo y el desarrollo rural 
en torno a ellos, nació la Asociación Interna-
cional Caminos del Arte Rupestre (CARP), que 
aglutina enclaves de España, Portugal, Francia, 
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Italia, Irlanda, Suecia y Noruega, donde el fenó-
meno del arte parietal es un recurso turístico 
y cultural de primer nivel. En 2010, la red de 
emplazamientos adscritos fue reconocida como 
Itinerario Cultural del Consejo de Europa, cer-
tifi cación concedida a las rutas que tienen por 
objeto la protección, valorización y transmisión 
de la herencia cultural europea.

MAYOR VISIBILIDAD
En su deseo de dar mayor visibilidad a manifes-
taciones artísticas prehistóricas de difícil locali-
zación, CARP desarrolla actualmente Territorios 

rupestres inteligentes. 
Con este proyecto, 
que cuenta con fi nan-
ciación del Ministerio 
de Cultura de Espa-
ña, pretende diseñar 
rutas que agrupen 
los destinos turísticos 
por comarcas y dotar-
las de herramientas 
basadas en las nuevas 
tecnologías –incluida 

una aplicación para dispositivos móviles– que 
faciliten la excursión. Estos recursos, operati-
vos la próxima primavera, permitirán al viajero 
obtener información sobre cómo llegar al lugar 
con arte prehistórico, dónde alojarse o evitar la 
sorpresa de que el cupo de visitas está completo. 

Con objetivos similares, en 2004 se constituyó 
Arqueotur-Red de Turismo Arqueológico, un 
proyecto internacional impulsado con la fi nali-
dad de desarrollar acciones para la promoción y 
comercialización del turismo arqueológico. En su 
web es posible encontrar datos sobre museos, iti-
nerarios o yacimientos, pero, en este último caso, 
sólo de aquellos habilitados para acoger gente.
El motivo de restringir las referencias sobre 
determinados vestigios es evitar situaciones 
como la que a punto estuvo de hacer morir 
de éxito a Altamira por la afl uencia masiva de 
público. No todos los bienes preservados in situ 
deben ni pueden ser musealizados y solo hay 
que realizar su promoción cuando están perfec-
tamente controlados. Un sitio arqueológico sin 
condiciones adecuadas de conservación no debe 
ser divulgado, “aunque las Administraciones sí 
tengan constancia de ellos y tengan encomen-
dada su protección”, aclara Montes.

A pesar de que apenas existen en España 
estudios sobre la incidencia del arqueoturismo 
en la economía, con los pocos números dispo-
nibles, CARP pudo determinar que en 2010 
entre 600.000 y 700.000 personas acudieron 
a enclaves de arte rupestre en la Península. Un 

caso paradigmático es, en opinión de Montes, 
el del conjunto paleolítico de Siega Verde, en 
Salamanca que, desde que en ese mismo año 
fue declarado Patrimonio de la Humanidad, ha 
pasado “de tener 2.000 o 3.000 visitantes anua-
les a 12.000 o 14.000, y eso sin haberse creado 
todavía la infraestructura necesaria para albergar 
grandes contingentes”.

Igualmente, la Encuesta de hábitos y prác-
ticas culturales en España, publicada por el 
Ministerio de Cultura, aporta datos positivos. 
Mientras que en el estudio efectuado en 2006-
2007 el porcentaje de población que visitó 
yacimientos arqueológicos fue de un 13%, en el 
de 2010-2011 la cifra se había elevado al 13,9%. 
Si bien no es ni una gran cifra ni un gran incre-
mento, parece indicativo de que cada vez son 
más quienes se interesan por los restos de lo 
acaecido en otras épocas. 

Como apunta González, “ahora son muchos 
los que vuelven su vista al pasado en busca de 
anclajes emocionales más sólidos que los que les 
puede ofrecer la coyuntura actual”. Es tal vez una 
de las causas de la abundancia de series y libros 
de ambientación histórica, y es quizás también 
uno de los motivos por los que, lentamente, el 
turismo arqueológico comienza a despuntar.
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DESTINOS 
RUPESTRES EN 

ESPAÑA

Cuevas, abrigos,  
afl oramientos rocosos

GALICIA

CASTILLA Y LEÓN

ARAGÓN

COMUNIDAD
VALENCIANA

CATALUÑA

MURCIAANDALUCÍA

ISLAS CANARIAS

ASTURIAS CANTABRIA
PAÍS VASCO

CASTILLA-LA 
MANCHAEXTREMADURA

Parques culturales, 
centros de interpretación

EL RECUERDO 
DEL HOMBRE 
Arriba, trabajos de 
excavación en la 
Sierra de Atapuerca 
(Burgos). Abajo, 
pinturas rupestres 
en el Abrigo de 
las Calderetas 
(Badajoz).

+INFO 
en revistasavia.com
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Viaje por las arterias 
de la Tierra

CRUCEROS FLUVIALES

Por Amalia Encinar
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S 
urcar las aguas del Nilo, del Amazonas, del Danubio, del Mekong 
o del Chobe es una sugerente forma de viajar para adentrarse 
en las profundidades de tierras exóticas y parajes naturales. A 
bordo de auténticos hoteles fl otantes, aunque de dimensiones 
más reducidas que los titanes que surcan el mar, los cruceros 

fl uviales se imponen a la hora de descubrir los encantos, la historia, la gastro-
nomía y las gentes de lugares recónditos… Los itinerarios por Asia se realizan 
desde agosto hasta abril, mientras que el periplo por África es entre marzo y 
noviembre. Aunque a veces no hace falta irse lejos para disfrutarlos: los miste-
rios del Duero, el Sena o el Rin están a la vuelta de la esquina. ¡Buen viaje!
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EXÓTICO MEKONG
Es el prototipo de un crucero boutique en un 
escenario de singular belleza. Un viaje a la 
cuna de la civilización asiática, en el que des-
cubrir los templos de Angkor Wat (S. XII/
XIII) y visitar pagodas, mercados y poblados 
donde se teje la seda. A bordo de un buque 
moderno y lujoso, dotado con cabinas de 23 
m2, una pequeña piscina con burbujas, spa y 
un centro fi tness, el RV Mekong Prestige surca 
el lejano Mekong. Este río no solo es el octavo 
más largo del mundo, sino que es el único de 
los ríos asiáticos que discurre por seis países. 
Dejándose llevar por su corriente, el crucero 
acerca al viajero extranjero a escenarios míti-
cos como Sa Dec, una bulliciosa ciudad donde 
se fi lmó parte de la película El amante; o el 
famoso centro de detención S21 durante la 
época de los jemeres rojos camboyanos. In-
dómito por naturaleza, el nivel de las aguas 
del Mekong puede cambiar bruscamente de 
la noche a la mañana, haciendo del viaje una 
auténtica aventura.
cruisesmekongriver.net  www.crucerosfl uviales.es

LOS MISTERIOS DEL DUERO
La naviera Amawaterways, otro exponente del 
lujo, se propone acercar los encantos del Due-
ro, un río que nace 2.100 metros en los Picos 
de Urbión y muere en las aguas del océano 
Atlántico. A bordo del lujoso AmaVida, un 
barco inaugurado la pasada primavera, que 
da acomodo a 106 pasajeros en 51 espaciosas 
cabinas y dos suites, el viaje transcurre entre 

EL ‘RV MEKONG 
PRESTIGE’ 
ACERCA AL 
VIAJERO A ESCE-
NARIOS MÍTICOS 
COMO SA DEC, 
UNA BULLICIOSA 
CIUDAD DONDE 
SE FILMÓ PARTE 
DE LA PELÍCULA 
‘EL AMANTE’
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viñedos a caballo entre España y Portugal. 
Esta naviera es conocida por ofrecer una se-
lecta fl ota de barcos. Uno de los principales 
atractivos de sus barcos es la gastronomía. Sin 
duda, el momento culmen de la jornada son 
las cenas de gala, donde los camareros atien-
den enfundados en guantes blancos. 
www.amawaterways.com

TIERRA DE ZARES
El puerto fl uvial de Moscú, a orillas del Mos-
cova, es el punto de embarque de un viaje pen-
sado para surcar las aguas del río más grande 
y caudaloso de Europa: el Volga. Un crucero 
por esta tierra de zares a bordo del lujoso MS 
Princesa Anabella, dotado con una capacidad 
máxima de cien pasajeros, es una experien-
cia exclusiva. El barco recorre las ribereñas 
Úglich, el Monasterio de San Cirilo del Lago 
Blanco (Goritsy), el más antiguo y grande de 
Rusia y uno de los centros de peregrinación 
más importantes de la religión ortodoxa; el 
lago Onega y la península de Mandroga, una 
pequeña aldea ecológica con construcciones 
de madera al estilo ruso. El viaje no puede ter-

minar sin visitar el histórico San Petersburgo 
y su Museo del Hermitage.
www.crucerosfl uviales.es

CASTILLOS Y VIÑEDOS POR ALEMANIA
Este crucero a bordo del AmaDolce recorre las 
arterias fl uviales centroeuropeas del Danu-
bio, el Meno, el Mosela y el Rin en un viaje 
ad hoc para descubrir la riqueza vinícola de 
estas tierras. Desde las localidades medieva-
les de Bamberga, Kitzingen y Wertheim hasta 
los castillos de la ribera del Rin, pasando por 
Tréveris, la ciudad más antigua de Alema-
nia, el viaje incluye una estancia de un día en 
Luxemburgo antes de tomar un tren de alta 
velocidad a París. Esta ciudad es el punto y fi -
nal de una travesía de ensueño a bordo de una 
embarcación de lujo, con balcones franceses y 
conexión wifi , con presentaciones artísticas y 
actividades en la cubierta superior relaciona-
das con la ciudad que se visita. 
www.amawaterways.com

ROMÁNTICO SENA
Un viaje para sumergirse en el río que ha sido 
la fuente de inspiración de numerosos pinto-
res, poetas y escritores. Un cóctel de bienve-
nida y una cena a bordo marcan el inicio de 
este lujoso viaje por el romántico río Sena a 
bordo del M.S. Seine Princess. Desde la Ciu-
dad de la Luz hasta Honfl eur, cuyo pintoresco 
y antiguo puerto fue pintado muchas veces 
por artistas como Claude Monet, pasando por 
Les Andelys o Vernon, con parada para visitar 
el Palacio de Versalles; Rouen, la capital de la 
Alta Normandía, y Caudebec-en-Caux, donde 
recorrer la llamada ruta de las Abadías. Mien-
tras el pasajero se deja llevar por la corriente, 
puede deleitarse con el paisaje desde las tum-
bonas en el Puente Sol.
www.crucerosfluviales.es

CUATRO RÍOS
El Mekong, el Volga 
(a la izquierda, 
arriba y abajo 
respectivamente), 
el Duero (junto a 
estas líneas) y el 
Sena (abajo) son 
algunos  de los ríos 
en los que realizar 
cruceros de lujo.

+INFO 
en revistasavia.com
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El resumen del 
Mediterráneo

CHIPRE

SU REPOSICIÓN INESPERADA EN LOS MAPAS A CAUSA DE LA CRISIS SIRVE 
TAMBIÉN PARA QUE LA PEQUEÑA ISLA-ESTADO DE CHIPRE, MARCADA POR LAS 
INVASIONES Y LAS OCUPACIONES, OFREZCA UNO DE LOS CONGLOMERADOS 
CULTURALES MÁS IMPRESIONANTES DE LOS ÚLTIMOS 3.000 AÑOS. Por Francis Pachá

C
hipre es noticia pocas veces, y 
aún menos por su propia volun-
tad. En los últimos 40 años, y 
excepto por su integración en 
2004 en la UE, sus dos grandes 

bombazos informativos se dieron el año pasado, 
cuando el país tuvo que ser intervenido económi-
camente y se instauró una especie de corralito a la 
europea; y, antes aún, en 1974, cuando un tercio 
del territorio fue ocupado ilegalmente por Turquía, 
un confl icto irresoluto que aún marca a fuego el, 
hoy por hoy, único territorio divivido de la UE.

Tales convulsiones contemporáneas no son 
ajenas a su historia. Situada estratégicamente 
entre Europa, África y Oriente Próximo (dos bases 
británicas en su territorio lo atestiguan), por la isla 

han pasado micénicos, fenicios, griegos, roma-
nos, venecianos, otomanos, ingleses... y ahora, a 
golpe de talonario, los rusos. Tal superposición de 
culturas aporta una isla riquísima en la que, en tres 
etapas, se puede contemplar esa explosiva mezcla. 

LA ANTIGUA PAFOS
En la costa suroeste se 
encuentra Pafos, que 
esconde uno de los 
conjuntos arqueológi-
cos más espectacula-
res del Mediterráneo: 
Kato Pafos, Patrimonio 
de la Humanidad. En 
1962 se hallaron allí 
los restos de una anti-
gua villa romana y, en 

un estado de conservación excelente, los mosaicos 
que decoraban los suelos de las casas de los nobles, 
datados entre los siglos II y V. Catalogados como 
los mejores del Mediterráneo occidental, refl ejan 
escenas de la mitología griega, como los de la Casa 
de Teseo (en la página siguiente se puede ver el 
titulado Teseo combatiendo con el Minotauro) o los 
de la Casa de Dionisos (nada menos que 14 habita-
ciones –554 m2– teseladas). 

Este paseo por la antigüedad en Chipre no esta-
ría completo sin dar el salto a la cercana playa de 
Petra Tou Romiou: en ella, la mitología griega 
sitúa el famoso nacimiento de Afrodita (Venus) 
de sus aguas. El viajero debe aprovechar la llegada 
para esperar el atardecer: sobrecogedor.

TROODOS, LA RELIGIÓN
La parte central de Chipre está ocupada por el 
macizo de Troodos, salpicado de pintorescos 
pueblos de montaña que conservan aún olores, 
sabores y construcciones típicamente chipriotas.
Allí se erige el monasterio de Kikkos. Su importan-

DE SUR A NORTE
Petra Tou Romiou, 
lugar de nacimiento 
de Afrodita. En la 
página siguiente, uno 
de los espectaculares 
mosaicos de Pafos 
(arriba), pueblo de 
montaña de Troodos 
(centro) y calle de 
Nicosia (abajo).

PAFOS, TROODOS, 
NICOSIA
CHIPRE
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LA MITOLOGÍA 
GRIEGA SITÚA 
EL NACIMIENTO 
DE AFRODITA 
(VENUS) EN 
PETRA TOU 
ROMIOU, EN UNA 
PLAYA A POCOS 
KILÓMETROS 
DE PAFOS

cia artística es evidente en sus iconos, que decoran 
bóvedas y paredes de los corredores y deambula-
torios del mayor templo ortodoxo de la isla, y en 
donde el arte de la iconografía brilla con luz propia. 
Pero Kikkos también es importante porque en él se 
recoge el Chipre más espiritual, aquel que preservó 
la conciencia histórica y ortodoxa del país, espe-
cialmente durante la ocupación otomana. Junto a 
Kikkos, otros nueve monasterios de Troodos han 
sido declarados Patrimonio de la Humanidad.

NICOSIA, LA ACTUALIDAD
La tercera etapa lleva al viajero a la capital. Nicosia, 
replegada dentro de sus bien conservadas murallas 
venecianas del siglo XVI (muy relevante resulta la 
puerta de Famagusta), ofrece iglesias, museos y 
mucha vida, especialmente en sus noches cálidas, 
en las que la zona peatonal, vetebrada por la calle 
Lidras, se llena de terrazas con cafés, restaurantes 
y tiendas delicatessen. Lidras es, también, el acceso 
a otra realidad: el puesto fronterizo que indica 
que, más allá, se encuentra la Nicosia del norte, 
ocupada por los turcos en 1974. Merece la pena 
cruzar (imprescindible el pasaporte) para compro-
bar cómo, tras un espejismo de modernidad en 
forma de tiendas con todo tipo de mercancía, se 
descubren calles marcadas por la decadencia, un 
cierto caos y un modo de vida que retrotrae al 
viajero a hace 40 años. Es obligada la visita a la 
antigua catedral de Santa Sofía, hoy la principal 
mezquita del país. Volver de nuevo a la zona no 
ocupada signifi ca hacerlo al hoy, un salto solo posi-
ble en la última ciudad dividida de Europa.  © 
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LA HISTORIA 
OCULTA DE UN MUSEO 

Por Carlos López-Tapia

cintura y revólver en mano. Mussolini era debi-
damente informado de las mujeres que pasaban 
por estas habitaciones de Puerta San Sebastián, 
decoradas con telas suntuosas y pesadas, drapea-
dos, grandes camas cubiertas con pieles de tigre, 
todo fastuoso, una mezcla de harén danunzziano 
y romántico. Una de ellas sería una española de 19 
años Araceli Ansaldo y Cabrera, aspirante a sopra-
no e hija del conde de Lerín, grande de España. 

Hubo varios testigos del fi nal del apartamento  
de Puerta San Sebastián. Un escritor que enton-
ces solo era un niño que jugaba con sus amigos 
cerca, vio aparecer una cola de personas que trans-
portaban objetos raros a sus ojos: “(…) Quién con 
una alfombra enrollada a la espalda; quién con 
dos sillas; quién con algunas cacerolas; dos o tres 
que transportaban fatigosamente una mesa”. Una 
pequeña multitud se agolpaba ante una minús-
cula entrada que se encontraba –y que aún se 
encuentra– en el bastión izquierdo. La llegada de 
una patrulla militar, quizás alemana, puso fi n al 
saqueo. Solo unos días antes el viril Héctor había 
recibido dos disparos de ametralladora en la cabe-
za mientras era detenido. Sus restos, con una gran-
diosa ceremonia pública, se colocaron en la misma 
iglesia donde se guardan los de Dante en Rávena. 
La puerta se dedicó a usos más sociales pero los 
mosaicos atestiguan el recuerdo.  

S  
on miles de personas las que 
atraviesan a diario la puerta 
romana de San Sebastián. Con-
duce al hermoso paseo por la vía 
Apia, entre árboles y restos de 

tumbas y monumentos clásicos. Es natural que 
alguna de esas personas valore la puerta bizantina, 
el contraste entre la parte inferior con un solo arco 
de mármol, y la superior de ladrillo tirando a rojo. 
Es en cambio improbable que, de no buscarlo, 
alguno repare en un acceso lateral en la torre dere-
cha de la propia puerta, y no es raro encontrarlo 
cerrado por la escasez crónica de funcionarios para 
responder a los horarios de apertura.

 Por aquí se sube a un museo con maquetas 
de las distintas fortifi caciones que han defendido 
Roma. Se accede a un pequeño recinto que permi-
te conocer mejor las murallas… sin prestar tal vez 
atención a lo que se pisa: un mosaico en el suelo 
cuadrangular de la galería y otro circular en el inte-
rior del bastión. El rectangular y mayor muestra 
una pelea en la que destaca en el centro un caba-
llero de aspecto honorable. Las teselas blancas y 
negras dan al mosaico un aire clásico, pero fi ján-
dose con atención se descubre que el rostro del 
caballero recuerda a Mussolini.

Colocados en la década de los 30, en pleno fas-
cismo, los mosaicos exigieron toda la atención 
de uno de los grandes arquitectos del siglo XX, 
Moretti. Su pasión por los libros y el arte clásico 
le aproximaron al círculo de Mussolini y le valie-
ron poner su talento a disposición de una idea que 
le pareció divertida: convertir Puerta San Sebas-
tián en un apartamento de soltero, para el placer 
sensual de uno de los hombres más populares de 
aquellos años, Héctor Mutti.

Mutti era el prototipo de héroe fascista, el más 
admirado por su valentía y arrojo, el más temido 
por sus asaltos a las sedes socialistas, puñal a la 

Escritor y periodista, López-
Tapia está especializado 
en Roma y su historia. 
Su último libro se titula 
‘Salve, bárbaro’ (Bubok).
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PUERTA SAN 
SEBASTIÁN SE 
CONVIRTIÓ 
EN UN APAR-
TAMENTO 
DESTINADO AL 
PLACER SEN-
SUAL DE HÉC-
TOR MUTTI, 
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DE LOS 30 






