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A VOLAR. La joven Almeida es ya una referencia en su sector.

■ JUAN RUBIO

–Empresarios turísticos anda-
luces afirman que la recupera-
ción del sector es una realidad
palpable...
–Para que haya una recuperación
plena habría que cambiar muchas
cosas.

–¿Cuáles y por qué?
–Competimos con países que

tienen unos impuestos más bajos,
algo que pesa, y mucho, en la ima-
gen internacional que se tiene de
nosotros. Necesitamos, pues, una
rebaja impositiva, por ejemplo en
el IVA de los servicios turísticos.
Seguimos cometiendo el error de
vender en exceso un producto ca-
duco como es el sol y playa. Yo soy
una enamorada de nuestras pla-
yas, pero las hay en Grecia o Por-
tugal tan buenas o más como las
de aquí y más baratas. Por tanto,
habría que hacer una promoción
distinta, con campañas donde se
resalten, por ejemplo, la cultura
y la gastronomía, y no presentar
el sol y playa sin más. La utiliza-
ción de las nuevas tecnologías ha
de generalizarse, que aquí senti-
mos aún pavor ante los portales
de viajes. Y, por último, debemos
concienciarnos, sobre todo en An-
dalucía, de la importancia del tu-
rismo y de tratar mejor al turis-
ta y no ver en él una oportunidad
de estafarlo, que aún se da. Parece
que está asentada en nuestra cul-
tura que el guiri es tonto, y no lo
es, al contrario, está reforzando
un motor económico tan impor-
tante como el turístico, que ade-
más aporta actividad a otros ser-
vicios, y al final es empleo.

–Hay quienes piensan que se
acude a ferias internacionales
de turismo para decir hemos es-
tado aquí, más en clave inter-
na, que para realmente captar
negocio...

–Y quizás sea así, pues la asis-
tencia, el estar allí, muchas veces
no se traduce en realidades, y no
hay otra realidad que atraer a los
turistas.

–Y en este entorno, ¿cómo se
están desenvolviendo las agen-
cias de viajes, sobre todo a raíz
de la proliferación de portales
de viajes en internet?

–Puedo sentenciar que tienen
los días contados y, por tanto, de-
saparecerán aquellas agencias de
viajes que no se hayan adaptado
a las nuevas tecnologías y hayan
visto en internet una amenaza y
no una oportunidad. No han sa-
bido, pues, avanzar conforme lo
hace la sociedad.

–Un ejemplo.
–La caída del negocio del con-

junto de las agencias de viajes ha
sido del 16%. En cambio, en Via-
jes Almeida hemos mantenido el
número de viajeros, si bien la fac-
turación, debido al recorte de los
gastos del turista, ha disminuido

magnífico viaje barato pero des-
pués te clavan con suplementos.
En las agencias hablamos claro y
todo va incluido. En nuestro caso,
explotamos el eslogan de que me-
joramos cualquier oferta, algo que
no nos hace perder dinero y sí, en
cambio, ganar clientes. En inter-
net nadie te asesora, en las agen-
cias, sí: si algo falla, a veces ni si-
quiera recuperas el dinero ni te
indemnizan, aquí sí; y no te per-
mite aplazar el pago, nosotros sí.
Al final, pues, lo que cuenta es el
servicio, e internet no es más ba-
rato, pero lo ideal es combinarlo
con la oficina física.

–Cayó un gigante, Marsans...
–Lo ocurrido con la compañía

es una pena. La teníamos endio-
sada, era una de las más grandes,
pero si ha caído, será por no hacer
bien las cosas. Hay clientes [ope-
radores] que nos piden adelantos
de dinero y pagarnos al cabo de
12 o 18 meses. Eso no lo hacemos,
no podemos tener tanto dinero en
la calle. Lo ocurrido con Marsans
ha generado, qué duda cabe, des-
confianza hacia el sector.

–¿Y cuáles han sido las cla-
ves para el crecimiento tan es-
pectacular de Viajes Almeida?

–No cerrarnos en ningún pro-
ducto turístico sino abarcar todas
las posibilidades, desde la luna de
miel más exótica hasta una única
noche de hotel aquí al lado. Pero,
además, hemos abierto nichos de
mercado antes no cubiertos como
los viajes para discapacitados, los
destinados al colectivo gay, a los
solteros o a los separados, los que
se basan en la viticultura... Asi-
mismo, internet lo vemos como
una oportunidad.

–Y supongo que el optar por
franquiciar el negocio. ¿Consi-
dera que la franquicia es ahora,
en estos tiempos de crisis, una
salida para los emprendedores?

–Por supuesto. De hecho, creo
profundamente en la franquicia.
Hay países en los que se estudia
como un modelo de éxito. Siem-
pre habrá una marca que te res-
palda y te presta el asesoramiento
sin una gran inversión. En nues-
tro caso, en Almeida, asesoramos
al franquiciado, no le imponemos,
pero siempre estamos ahí.

–¿Qué razones hay para co-
sechar tanto éxito?

–Hay una esencial, y es que el
franquiciado es dueño de su pro-
pio negocio, éste es del empren-
dedor. Yo estoy segura que si las
más de 300 oficinas que Almei-
da tiene en España fueran todas
propias, no hubiéramos alcanza-
do el nivel de facturación que te-
nemos [el año pasado cerró con
287 millones de euros].

–La franquicia, ¿una vía de
escape frente a la crisis?

–Sí y en algunos países existen
ayudas. Pero hay que asesorarse,
no caer en un chiringuito.

«La franquicia es una vía de escape
de la crisis para los emprendedores»

La necesidad
de buscarse un
autoempleo

hace crecer
a las franquicias»

LAS FRASESel 6%, un porcentaje muy inferior
a la media, ¿no? A pesar de la cri-
sis económica, la gente no ha de-
jado de viajar aunque ha reduci-
do el número de días y su presu-
puesto. Antes se presumía de un
viaje pudiente, ahora, del más ba-
rato. Nosotros hemos combinado
el negocio físico, es decir, dentro
de la agencia, y el de internet. Me-
joramos cualquier oferta porque,
al final, los viajes son siempre los
mismos, pero la diferencia estri-
ba en quién te atiende, y aquí está
nuestro fuerte.

–¿No hay un exceso de red de
oficinas?

–Yo no veo mal al sector, salvo
a las agencias que no se adapten
a las nuevas tecnologías. Se viaja
más, no sólo en vacaciones, sino
en los puentes, festivos, fines de
semana... Hay, por tanto, más de-
manda que antes.

–Insisto, ¿las páginas de in-
ternet no son para vosotros una
dura competencia?

–Para nada. ¡Si los proveedo-
res son los mismos! Te ofrecen un

La caída de
Marsans ha
generado

desconfianza
hacia este sector»

Los portales de
viajes no son
una amenaza,

al final el servicio
es lo que cuenta»

■ –Hablaba usted de im-
puestos. ¿Tanto ha perju-
dicado la reciente subida
del IVA?
–Ha sido una subida y, aun-
que en algunos productos o
servicios apenas llegue a
unos céntimos, al final se
traslada la imagen de que
el país se encarece, y esto
se tiene muy en cuenta
cuando organizan sus rutas
y destinos los operadores
internacionales.
–Pero los hoteleros dicen
que han bajado precios...
–Es verdad, pero ¿esa infor-
mación llega al turista?
Llega más la negativa, la
subida impositiva, que la
positiva.
–¿Ha sentido Viajes Al-
meida la crisis?
–A finales de 2008 y princi-
pios de 2009 las aperturas
se frenaron, y en 2010 esta-
mos recuperando esas ofici-
nas que no se abrieron.
–¿Y la franquicia atrae a
los parados?
–La necesidad de buscarse
un empleo, o más bien un
autoempleo, ha hecho que
la edad media de los nue-
vos franquiciados de Viajes
Almeida haya bajado de los
treinta años. Estamos reci-
biendo demandas de aper-
turas de 8 o 10 oficinas al
mes, y eso supone un es-
fuerzo en formación. Segui-
remos ganando mercado.
–¿Cualquier solicitud
vale? ¿Hay un tope?
–No nos marcamos un
tope, pero vamos principal-
mente a las zonas que no
hemos cubierto. Y antes de
entrar en una de ellas, ana-
lizamos el mercado, y si
hay que decir no, decimos
no, y así evitamos que pier-
da el emprendedor y perda-
mos nosotros.
–Los empresarios turísti-
cos se quejan mucho de la
formación...
–Es un problema. Yo estu-
dié Turismo, tenía muy
claro que quería montar
una agencia y en mi carrera
no había ninguna asignatu-
ra relacionada. En la uni-
versidad hay poca motiva-
ción para las salidas empre-
sariales. Esa cultura hay
que cambiarla.
–¿Y del exterior, qué?
–La salida de Viajes Almei-
da al extranjero ha sido
una de las mejores decisio-
nes empresariales que
hemos tomado gracias a
Extenda y el ÍCEX. Estamos
en Portugal y México e ire-
mos a EEUU y China.

«Salir al
exterior, de
mis mejores
decisiones»

Inmaculada Almeida, fundadora y directora general de Viajes Almeida, una compañía andaluza
que ha crecido como la espuma, reclama un mejor tratamiento fiscal del sector turístico y diversificar la oferta
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