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2. PRESUPUESTO MENSUALIZADO CON EL REAL A 30 DE SEPTIEMBRE. 
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4. RESULTADO DE EXPLOTACION. 
 

4.1 ANÁLISIS DE INGRESOS Y GASTOS 

INGRESOS                                                                               

 
El periodo finaliza con unos ingresos totales por importe de 3.589.408€, que suponen una 

desviación positiva sobre el presupuesto de 479.729€ y de nuevo una diferencia positiva con 

respecto a lo realizado en el mismo periodo de 2022 de 536.646€. 

 

El mes de septiembre alcanza una ocupación de habitaciones de un 90,97% frente a un 89,20% 

del mismo mes de 2022. En los nueve meses se alcanza una ocupación acumulada de 

habitaciones de un 79,60%, frente al 73,20% previstos en el presupuesto y al 69,50% realizado 

el mismo periodo del año anterior.  

En cuanto al precio medio por habitación del mes se sitúa en 90,54€ vs 84,12€ del año anterior. 

Si analizamos el acumulado del periodo (ADR) se alcanzan los 82,88€, frente a los 78,24€ 

previstos en presupuesto y a los 80,31€ de precio medio por habitación realizados en el mismo 

periodo de 2022. Se recuerda que este precio se obtiene una vez descontado el desayuno, las 

comisiones de intermediación y los impuestos. 

Como siempre, las habitaciones suponen el mayor porcentaje de ingresos sobre el total 

acumulado con un 84,30% sobre el total de los ingresos, con una cifra de 3.026.444€ del periodo 

vs 2.573.846€ realizados en los nueve primeros meses de 2022.  

En garaje se facturan 25.279€ en el periodo, que es considerablemente más bajo que el realizado 

en el mismo periodo de 2022, con 34.515€. Entendemos que esto es debido principalmente al 

tipo de cliente que estamos teniendo en el Hotel, más corporativo e internacional que no viaja 

con su vehículo. 

A partir del mes de junio, hemos reanudado el servicio de lavandería externa, no por su 

rentabilidad que es prácticamente nula, sino porque el nuevo decreto de hoteles exige que los 

hoteles de tres estrellas facilitemos ese servicio. El ingreso del año es de 883€. 

En el capítulo de alquiler de salones en el periodo se facturan 30.853€ vs 20.800€ previstos y 

20.103€ realizados en el primer semestre de 2022.Habíamos bajado la previsión con respecto al 

realizado porque el año anterior tuvo una serie de reservas excepcionales que consideramos no 

se iban a repetir, pero tanto la buena acogida del Salón 115 como la versatilidad de contar con 

dos salas ha marcado la diferencia. 

En el concepto de varios se facturan 34.732€ vs 27.675€ y vs 28.711€ realizado en 2022. 
Recordamos que esta partida se corresponde principalmente con lo que facturamos al 
restaurador en concepto de suministros y la tasa de la terraza.  
 
En la cesión de espacios, se facturan los 81.000€ del periodo contemplados en contrato. 
 
Los ingresos acumulados de restauración han ascendido a 388.638€ vs 317.952€ 
presupuestados y 317.898€ realizados en 2022. 
 



 

 7 Análisis de ingresos y gastos  

Nuestros resultados totales de restauración acumulados sumarían los 81.000€, más el 
diferencial de ingresos menos gastos o margen de servicios de terceros, que asciende 58.429€ 
(que supone un 15%), por lo tanto, arrojaría un resultado de 139.429€ en estos nueve meses. 
 
Se han atendido un total de 49.353 desayunos que suponen un uso de desayuno por cliente 
alojado de un 75,20%, índice este muy alto para un Hotel de nuestras características y ubicación. 
Se mejora de forma importante, no sólo en comparación con el presupuesto, si no con respecto 
al real del mismo periodo del año anterior, donde atendimos 36.635 servicios de desayunos. 
Por el contrario, en este periodo atendimos 1.835 unidades de menús de grupos turísticos y de 
empresa vs los 3.220 servicios previstos en presupuestos y vs los 2.814 realizados en 2022.  
 

GASTOS                                                                               
 

Personal  

 

El coste total acumulado del gasto de personal asciende a 1.303.613€ vs 1.185.841€ del 
presupuesto y vs a 986.206€ realizados en 2022.  
 
Para entender las diferencias de un mayor coste hemos de señalar lo siguiente: 
  

✓ Hasta el mes de marzo de 2022 hubo personal en ERTE. 
✓ El aumento de salario en el convenio de hospedaje de la CAM (Comunidad de Madrid), 

aplica también para las empresas de trabajo temporal. (Un 4% 2022 más un 3% de 2023 
que se han llevado a cabo este año). 

✓ Contamos con dos trabajadores más de ETT cubriendo las bajas definitivas de la 
jubilación total de Rosa Rodríguez, más la incapacidad permanente de Rosa Martín. 

✓ Mayor ocupación de la prevista y de la realizada el año anterior. 
✓ Personal para limpiezas de obras y fondeos. 
✓ En gratificaciones, incentivos, premios, están prorrateadas las previsiones de los 

premios de vinculación por las jubilaciones de Rosa Rodríguez y de José Rabadán. 
Aparte, está hecha la previsión de los incentivos de recepción, jefes de departamento y 
el variable de la dirección. 

✓ El gasto en seguros sociales está por debajo de lo previsto y porcentualmente por debajo 
del realizado el año anterior, debido principalmente a las bonificaciones recibidas por 
las bajas por enfermedad.  
 

 
Este año, hemos tenido un gasto en ett´s de 319.520,25€ que viene dado por la mayor ocupación 
realizada y al tener que cubrir varias bajas del departamento de pisos y dos puestos de 
recepción. Aunque contablemente hay que imputar el gasto de la persona que nos está 
ayudando en los trabajos de mantenimiento de carpintería del hotel a la cuenta de empresas de 
trabajo temporal, por donde está contratado, desde el mes de junio, hemos realizado en el 
control de gestión el apunte del gasto a la partida de reparaciones, quedando asimismo anulado 
ese gasto en personal. 
 
Con una plantilla media de 27,90 trabajadores en estructura (12,75 hombres y 15,16 mujeres), 
contamos con una plantilla media de ett’s de 13,49 trabajadores. Por lo que el total de recursos 
ha sido de 41,40 trabajadores. 
 
El total de bajas suponen 632 jornadas, en diez personas, es decir, hemos tenido ILTs (baja 

laboral transitoria) de 2,32 personas, que suponen un 8,31% sobre los recursos activos.  
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La distribución del gasto de personal se 

centra en las siguientes partidas:    

 

 

 

 

 

 

 

Gastos Generales Acumulados: 

 

Si analizamos las cuentas de gastos acumuladas observamos lo siguiente: 

 

En materiales se ajusta el gasto a un 1,7% con la cantidad de 61.493€ frente a los 61.868€ 

previstos en presupuesto y a los 54.034€ realizados en 2022. Recordamos que esta cuenta, 

agrupa principalmente gastos de limpieza, oficina y de artículos consumo clientes. Por lo tanto, 

se ajusta en función de la ocupación y el precio de esos artículos.   

 

En lavanderías externas, el gasto asciende a la cantidad de 117.797€ vs 102.541€ previstos y 
96.473€ realizados en 2022. De nuevo al aumentar la ocupación aumenta proporcionalmente el 
gasto. En este epígrafe queda incluido el gasto de la tintorería a clientes. 
 
Los gastos financieros, recordamos que corresponden, casi en su totalidad, a comisiones por 
tarjetas de crédito y a los intereses de préstamos o pólizas usados para la operación. El gasto del 
periodo asciende a 15.857€. 
 
Arriendo salones, el importe del alquiler es 76.500€ vs 68.400€ que tuvimos en 2022. Se 
recuerda que por la “cesión” de espacios se obtiene la cantidad de 81.000€ (siempre superior al 
costo de nuestro alquiler). 
 
Hilo Musical y Propiedad Intelectual, el importe de la previsión es de 3.300€ vs 1.050€ del año 
anterior. El motivo no es otro que la Sociedad General de Autores nos llevó a juicio y lo hemos 
perdido, por lo que hay que abonar la cantidad reclamada unos 2.500€ y ponernos al día con lo 
que “unilateralmente” piden. 
 
Impuestos. El importe de la previsión a Septiembre es de 120.291€ vs 110.571€ del año anterior. 
 
Gestión de Residuos. El importe asciende a 6.979€. La frecuencia es de 7 días/semana. Desde 
este mes de Septiembre se ha incorporado un nuevo envase para la gestión de destrucción 
documental que nos exige la actualización de la Ley de Protección de Datos. 
 
Contratos de mantenimiento. El importe asciende a 40.848€ vs 41.733€ presupuestados y vs 
39.270€ realizado el mismo periodo de año 2022. 
 
En reparaciones, se cierra el periodo, con una previsión de 83.027€ vs 76.500 presupuestado y 
70.686€ realizados el año anterior. Recordamos que hemos cambiado el gasto del carpintero 
(que lleva con nosotros desde finales de abril), de la cuenta de gastos de ett´s personal a la de 
reparaciones hasta el 30 de septiembre.  
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Suministros y Servicios Exteriores.  
El coste del suministro de agua tiene un importe de 15.674€ vs 13.567€ previstos en 
presupuesto y vs 13.915€ de 2022. 
 
El gasto del combustible asciende a 17.738€ vs 15.135€ presupuestados y vs 14.498€ de 2022. 
 
El suministro eléctrico tiene un gasto por importe de 44.873€ vs 72.318€ presupuestados y vs 
65.828€ realizados en 2022. 
Como adelantamos en la reunión del 22 de septiembre, hemos cerrado un nuevo acuerdo con 
nuestro gestor energético para cerrar una cobertura del 50% de nuestro consumo (KWh) para 
el periodo 01/01/26 – 31/12/33, a un precio subyacente de mercado de 57€/MWh.  
 
Teléfono, Internet y Comunicaciones, el semestre se cierra con un gasto de 13.595€ vs 12.606€ 
previsto en presupuesto y vs 12.017€ realizados en el mismo periodo de 2022. 
 
Seguros. El importe del semestre asciende a 11.527€ frente a los 12.170€ presupuestados y a 
los 11.572€ del primer semestre de 2022.  
 
Las comisiones sobre ventas. En el mes se realiza un ajuste a la baja, ya que estamos teniendo 
mucha menos intermediación de la prevista y estimamos que en el próximo trimestre, 
tendremos que realizar muchos más ajustes a la baja.  
El gasto asciende a 141.102€, lo que supone un 4.2% sobre los ingresos de alojamiento y 
desayunos vs un 5,4 realizado en 2022. Hemos ajustado estas previsiones, ya que el gasto de 
intermediación ha seguido disminuyendo, estamos realmente satisfechos con las gestiones 
comerciales. 
 
En publicidad y gastos de representación, el importe de estos nueve meses se cierra con la 
cantidad de 43.192€ vs 31.209€ previstos en presupuesto y vs 33.913€ realizados en 2022.  
 
Asesorías y Auditorias. El gasto asciende a 43.509€ vs 39.343€ presupuestados y vs 35.861€ 
realizados en 2022. Las diferencias en estas cuentas vienen dadas por un mayor o menor uso de 
registros, notarias, o en este caso por la ingeniería que preparó el informe para la subvención 
energética (4.400€ prorrateados en el año), etc. También se aplica una subida en el mes de 
febrero de nuestra gestoría de un 9%. O la contratación de Tourism&Law para la implantación 
de la Ley de Protección de datos. 
 
El total de gastos generales asciende a 1.192.334€. 
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4.2 RESULTADOS DE EXPLOTACIÓN 

MARGEN BRUTO DE EXPLOTACION ACUMULADO A 30 DE SEPTIEMBRE DE 2023 

(EBITDA) 
 

Con todo ello, llegamos a un margen bruto de explotación acumulado de 1.093.461€, que 

supone un ratio de un 30,5%, vs 794.404€ previsto en presupuesto y vs a los 977.614€ realizados 

en 2022.  

 

 
 

RESULTADOS DESPUES DE IMPUESTOS 
 

Se contabilizan unos intereses acumulados por importe de 6.869€ y se hace una previsión de 

amortizaciones por importe de 173.250€. 

Una vez descontadas estas partidas, se obtiene unos resultados antes de impuestos acumulados 

de 913.367€ y una vez descontado la previsión del impuesto de sociedades se obtienen unos 

resultados después de impuestos de 685.025€ vs 455.331€ previstos vs 591.937€ realizados el 

mismo periodo del pasado año.  
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4.3 RESUMEN DE ACCIONES DE GESTIÓN. 

RRHH 

Formación 

Hemos encargado a Derivalya, con quien realizamos la formación el pasado año, la puesta en 
marcha de las siguientes formaciones dentro del plan del FORCEM para la realización de cursos 
gratuitos. 

En primer lugar, se contrata la formación “obligatoria” que hay que impartir al personal: 

➢ La Ley Orgánica 10/2022, de garantía integral de la libertad sexual, viene a exigir a las 
empresas la elaboración y difusión de códigos de buenas prácticas, así como los 
protocolos de actuación y la formación a todo el personal. 

• Formación Acoso Laboral. 

o Para personal base: Curso de Prevención del acoso laboral en el lugar de trabajo  
o Para mandos intermedios: Herramientas para la Gestión y Prevención del Acoso 

en el Entorno Laboral Cursos en materia RRHH.  

➢ El pasado día 2 de enero entró en vigor el RD 487/2022, que regula los requisitos 
sanitarios para la prevención y control de la legionelosis. En su artículo 18, recoge que 
su personal debe realizar un curso de operaciones menores para la prevención de la 
Legionela. 

➢ Administración de personal. Curso sobre nóminas, cotización, contratos, relaciones 
laborales colectivas, que ha comenzado Isabel Criado. 

➢ Dado el éxito que tuvo el pasado año, nuestra idea es repetir el curso de “Bienestar para 
el departamento de pisos” (curso de Yoga adaptado al departamento), que se llevará a 
cabo a partir del mes de octubre. 

Si sobran créditos, valoraremos más formaciones. 
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Salida de dos trabajadores 

El 14 de enero, Rosa Rodríguez (supervisora del departamento de pisos), se jubiló totalmente. 
Las funciones las están realizando Chelo Diaz, que ya lo venía haciendo parcialmente y Susana 
Rodríguez, pero el puesto como tal no se cubre con personal de Hotel, si no que se solicita una 
camarera de la ETT sólo cuando sea necesario. 

A primeros de febrero Alberto Carrizo (ayudante de recepción) nos informó, con gran pesar por 
su parte, su deseo de dejar el Hotel. Está muy agradecido por todo lo que ha aprendido, pero se 
sabe muy joven y necesita “volar” para seguir formándose en otras áreas de un hotel. 

Hicimos una selección para cubrir el puesto, que francamente fue muy difícil, a través del 
Linkedin del Hotel, de Turijob e incluso de una empresa de selección de personal. Las solicitudes, 
que fueron numerosas, no tenían nada que ver con los requisitos para el puesto. Sin experiencia, 
sin formación, sin idiomas y eso sí con altas exigencias. En fin, es algo que está ocurriendo a nivel 
mundial. 

Alta ayudante de recepción 

Finalmente aceptamos la candidatura de Elena Lorenzo, con muy buen nivel en idiomas y con 
algo de experiencia en Hostels de última generación. Le hicimos un contrato a través de ETT de 
3 meses y al finalizar el mismo la incorporamos al equipo con un contrato indefinido. 

Incorporación de la nueva Jefe de Administración y RRHH 

El pasado día 10 de abril, se jubiló parcialmente al 75% nuestro Jefe de Administración y RRHH, 
José Rabadán Cobo, después de 48 años realizando un excelente trabajo para el Hotel. La fecha 
de su jubilación total se producirá dentro de 2 años y ocho meses tal como marca la actual 
legislación laboral. Aportará un 25% de sus recursos, que en el caso de este trabajador dado su 
alto compromiso con la empresa, iremos estableciendo en función de las necesidades de ambos. 

Después de una ardua selección de personal, de más de 50 candidatos, creemos se ha 
encontrado a la persona idónea para incorporar al equipo del Hotel, Isabel Criado Gavilán. 

Con formación universitaria y experiencia de 20 años más que probada en el sector hotelero, 
esta joven mujer de 42 años aportará con seguridad nuevas metodologías al funcionamiento del 
Hotel.  

Cambio de categoría en la recepción 

Tal y como teníamos previsto en el plan de RRHH, a primeros del mes de febrero se llevó a cabo 
el cambio de categoría de dos de nuestros recepcionistas, Sandra Zimmerman y Gonzalo García, 
como segundo y tercer jefe de recepción. 

También promocionamos a Sara Díaz Talavera de ayudante de recepción a recepcionista a partir 
del 1 de septiembre. 

Reunión con los delegados de personal. 

En el año, tal y como se ha ido informando, se han mantenido diversas reuniones, incluso con 
asistencia del Presidente. Seguimos con un dialogo permanente que confiamos prosiga.  
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Empresas de Trabajo Temporal 

Recordamos que, en el mes de marzo, se recibió un escrito de la Inspección de Trabajo (enviaron 
90.000 cartas a empresas en esa campaña) indicando que dos de las trabajadoras que teníamos 
a través de una de las empresas de trabajo laboral, habían excedido el porcentaje de días en el 
año, por lo que teníamos que hacerlas fijas. 

El Gobierno, entendemos que sobre todo con fines electorales, está intentando reconvertir 
empleos temporales o fijos discontinuos en fijos indefinidos. Y por ende hacerlo en las empresas 
que más “seguridad” les puedan dar a los trabajadores. Por eso dirigen el escrito, en nuestro 
caso al Hotel y no a la empresa de trabajo temporal. 

A raíz de la última reforma laboral, dejó inoperativos varios de los contratos que habitualmente 
utilizábamos en el sector: “de obra” y “por circunstancias de la producción” y dejó el contrato 
fijo discontinuo para poder operar. 

Una vez recibido este escrito (que llegó sin certificar) nos reunimos de forma urgente con la 
empresa de trabajo temporal, Bicolan, que había puesto “a disposición” a esas dos trabajadoras, 
para que, de forma inmediata, buscara otra empresa para las trabajadoras y confirmar que, en 
caso de producirse una sanción u obligatoriedad de alta en nuestro hotel, corrieran con todos 
los gastos. 

El periodo no ha estado exento de bajas laborales (explicadas en el detalle de gastos de 
personal). Debido a esta circunstancia, a que tenemos a dos personas menos en la plantilla de 
departamento (bajas definitivas) y a una buena ocupación, estamos en un promedio de unas 12 
personas externas en el departamento, llegando el promedio a 13,36 trabajadores (muy por 
encima de lo permitido en Convenio). 

Nos reunimos también con Tecnylabor, la otra empresa de trabajo temporal con la que 
trabajamos y les planteamos la misma circunstancia, que sólo haríamos seis meses máximo con 
cada trabajador para no tener problemas. 

Analizando la situación y el nivel de respuesta que estábamos teniendo decidimos acudir a una 
empresa de mayor tamaño y más especializada en nuestro sector, Sherco, quien entendemos 
va a tener más posibilidades de mover al personal dentro de nuestro sector. Probaremos y si 
estamos conformes iremos trasvasando poco a poco a los trabajadores. 

Pagos de atrasos del Convenio de Hospedaje. 

Se recuerda que el convenio de Hospedaje de la Comunidad de Madrid se firmó a finales del mes 
de enero, para los años 2020/2024 y quedo publicado a final del mes de abril, con las siguientes 
subidas salariales en sus tablas: 

2021___________ 0% 
2022 ___________ 4% 
2023 ___________ 3% 
2024 ___________ 3% 
 
Obviamente el gasto lo teníamos provisionado en cada uno de los ejercicios.   
Durante el mes de abril se procedió a abonar los atrasos. 
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OBRAS Y MEJORAS EN EL HOTEL 

➢ En el mes de enero finalizamos la sustitución de las ventanas exteriores, con su 
aislamiento. Estamos realmente contentos con el resultado. Ese mismo mes se terminó 
de aportar documentación para la solicitud de subvención de los fondos europeos “Next 
Generación”. 

➢ En el mismo mes finalizamos “la actualización” en 25 cuartos de baño. Se actuó en las 
plantas sexta, quinta y cuatro habitaciones del primer piso. En esta ocasión, se instaló 
como revestimiento de paredes el producto Kobert-in (planchas de mayor medida, por 
lo que se evitan más juntas y el efecto es mucho mejor). Se han sustituido seis bañeras 
por platos de duchas, mamparas, griferías y por supuesto el lavabo, pieza que supone el 
antes y el después. También hemos probado a dar color al techo y a iluminar en todo el 
perímetro de la moldura, lo que disimula las imperfecciones y le da ese aspecto 
moderno que estábamos buscando. Se complemento con espejos de aumento (antes 
estaban pegados al espejo principal). 

 

En los meses de julio y agosto se llevó a cabo una importante reforma, que realizamos de 
forma directa, es decir sin contratista gestionando los distintos oficios desde el Hotel con 
proveedores habituales con los que se ha colaborado desde siempre. 

A continuación, detallamos algunas de las mejoras llevadas a cabo: 

➢ Suministro e instalación de acometida vista de agua caliente sanitaria en zona de 
garaje, sustitución de llaves de corte, manguitos, reducciones, etc. y suministro e 
instalación de tubería multicapa y sus bajantes. 
Sustitución de moqueta en pasillos de plantas de habitaciones en plantas sexta y 
cuarta (en la misma línea de la ya instalada en la planta quinta, pero con un motivo 
incluso algo más claro), en esta última hemos realizado una prueba de cubrir el 
rellano y ha quedado francamente bien. 

➢ Actualización en 45 cuartos de baño. Colocando revestimiento en paredes de 
Kobert-in. Sustituyendo algunas bañeras por platos de duchas. Mamparas, griferías, 
lavabos, complementos nuevos. 

➢ Actuación en 2 habitaciones de minusválidos y reconversión de la 218 en habitación 
de minusválidos, según el nuevo Decreto de Hoteles.  

➢ Actuación en 12 baños de habitaciones, sustituyendo el pavés por mampara de 
cristal en las duchas. 

➢ Modificación estructura y decoración de la habitación 515.  
➢ Salón Toledo. Aislamiento e insonorización. Cambio iluminación y megafonía. 

Sustitución de pavimento por moqueta pvc tejida y actualización en aseos. 
➢ Renovación parcial de cuadros de habitaciones y pasillos. Teníamos varias plantas 

con los cuadros muy deteriorados. Se buscó un sistema de PVC espumado 
preimpreso para acoplar sobre las tablas actuales y ha quedado realmente bien con 
un coste muy asequible de 15€ por lámina. Los ha colocado nuestro personal. 

4.4 OTRAS INFORMACIONES 

Seguros 

Recordamos que, siguiendo la recomendación de nuestro Corredor de Seguros, Intersal, hemos 

procedido a cambiar la Compañía de Seguros de Allianz a AXA. 
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El motivo no ha sido otro que la falta de atención a nuestras demandas de siniestros, 

principalmente por agua, justificando que eran debidas a falta de mantenimiento.  

Sopesamos varias opciones especializadas del mercado: AXA, Generalli y el propio Allianz, y 

comparando sus ofertas nos ha resultado más ventajoso campar la póliza con AXA. 

Hemos aprovechado para actualizar el volumen de facturación, ajustado a la baja en la 

Pandemia, y equilibrar así las cuantías de liquidación y un posible lucro cesante. 

Reglamento de Régimen Interno (RRI). 

Por fin y tras varias revisiones del texto ha quedado terminado nuestro Reglamento de Régimen 
Interno. Ha quedado publicado en el QR de la información del Hotel, en la página Web oficial y 
en el panel “oficial” donde se publican precios y demás información en el Hall del Hotel. 

Este reglamento viene a regular las relaciones entre Hotel y clientes. 

Costes Energéticos. 

Después de un análisis de potencias del Hotel y como siempre de la mano de nuestro gestor 
energético, se dio un nuevo paso para modificar las potencias eléctricas. 

Hemos mantenido el P6 para no perder los derechos de acceso y extensión que dispone el 
suministro a 150KW y quedan modulados los periodos de P1 a P5.  

Como adelantamos en la reunión del 22 de septiembre, hemos cerrado un nuevo acuerdo con 
nuestro gestor energético para cerrar una cobertura del 50% de nuestro consumo (KWh) para 
el periodo 01/01/26 – 31/12/33, a un precio subyacente de mercado de 57€/MWh.  
 
Subvención energética. 
 
A finales de mes de abril nos avisaron de la concesión de la subvención que teníamos solicitada 
a la CAM de los fondos europeos, por un importe de un 30% sobre el importe total sin IVA. 
Lo recurrimos, ya que estábamos convencidos de poder conseguir una mayor cuantía. 
Finalmente nos confirmaron que la subvención a fondo perdido quedaba en 48.979,50€. 
 
Después de reclamar una vez más nuestra disconformidad, la semana pasada nos han notificado 
que el importe de la subvención que finalmente recibiremos será de 65.306€, por lo que estamos 
francamente contentos. 

 

Acuerdo con Tourism & Law 

En el mes de mayo llegamos a un acuerdo de colaboración con el despacho de abogados Tourism 
& Law, colaboradores de la Asociación Empresarial Hotelera de Madrid (AEHM). 

Ya en 2018 nos asesoraron sobre la implantación de la Ley de Protección de Datos en el Hotel. 
Ahora tenemos que actualizar las nuevas reglamentaciones y normativas e implementarlas en 
cada uno de nuestros procedimientos. 
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Nuevo Reglamento de clasificación de Hoteles de la Comunidad de Madrid. 

Se ha publicado en el BOCAM (Boletín Oficial de la Comunidad de Madrid) el nuevo reglamento 
de clasificación de hoteles de la Comunidad. Como era de esperar, no cambia lo sustancial, es 
decir la sujeción a las medidas para la clasificación. Aumenta el requisito del número de 
habitaciones adaptadas, servicio de tintorería y elimina, algunos requisitos como tener que 
disponer de caja fuerte general en la recepción, o cabina de teléfonos insonorizada en el Hall 
por citar algún ejemplo. 

Si es verdad que, desde la Asociación, se ha recurrido el que a pesar de tener concedida la 
licencia, la Administración pueda solicitar a los establecimientos el adaptar las instalaciones a 
las nuevas exigencias con carácter retroactivo, nos dan 3 años para subsanar deficiencias. Se 
entiende desde la Asociación Hotelera que no ha sido con mala fe, sino fruto de una redacción 
incorrecta, no obstante, para no perder los plazos, se ha interpuesto recurso. 
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Resumen de Préstamos / Pool Bancario  

4.5 RESUMEN DE PRÉSTAMOS. POOL BANCARIO. 

 

 

 

Imposiciones de capital en BBVA Y Santander. 

Siguiendo instrucciones del Consejo y de la Presidencia, se realizaron las siguientes operaciones con nuestros bancos por importe total de 700.000€: 
Cartera del Santander. Importe 200.000€. Deuda pública española. Vencimiento al 31.07.24. A un 3% de Interés.  
 
Cartera del BBVA. Importe total 500.000€.  
En Letras españolas – 150.000€ con Vto. 12.04.24 a un 3,515% 
En letras españolas – 150.000€ con vto. 10.05.24 a un 3,515% 
En letras alemanas – 150.000€ con vto. 20.03.24 a un 3,494% 
En letras alemanas – 50.000€ con vto. 15.05.24 a un 3,483%  
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5. PROYECCION A 31.12.23. 
 

A pesar de unos escenarios un tanto inciertos, con un mapa geopolítico internacional marcado 

por la inestabilidad económica de EEUU, la guerra en Rusia y más recientemente con los 

atentados en Israel y por supuesto sin olvidar el panorama nacional con un Gobierno en 

funciones, nos atrevemos a vaticinar un cierre de año con un resultado después de impuestos 

en torno a los 945.000€, si no hay grandes debacles. 
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6. INFORME COMERCIAL. 
 

6.1. ANÁLISIS DE SITUACIÓN Y ACCIONES COMERCIALES 

ESCENARIO 

Los meses de julio a septiembre mantienen los positivos síntomas de fuerte recuperación de la 

actividad turística, favorecida por unas ganas de viajes que siguen impulsando una demanda 

que, hasta la fecha, aguanta la subida de los precios, derivados del fuerte incremento de los 

costes y las inversiones en mejora de productos realizadas en parte de la cadena de valor 

turística. 

El aumento de los ingresos turístico de 2023 se ha registrado en las zonas con propuestas de 

mayor valor añadido. Los destinos que han apostado por la inversión en reposicionamiento de 

producto, no solo alojativos, sino de toda la cadena de valor turística, y en la mejora de los 

espacios públicos que configuran el destino, salen más reforzados. En este contexto, Madrid 

está sabiendo jugar sus cartas. 

Los hoteles de la ciudad son uno de sus grandes atractivos, pues tienen la capacidad de fomentar 

la atracción de viajeros de alto impacto y de mercados de largo radio. En la actualidad, Madrid 

es la ciudad española con más plazas de alojamiento hotelero con 90.157, distribuidas en 850 

establecimientos, de los que 186 tienen cuatro estrellas o más.  

Los datos de Madrid también reflejan una ciudad vibrante, con múltiples recursos culturales, 

llena de entretenimiento y otros aspectos que ponen de relieve el compromiso con el medio 

ambiente y la calidad de vida. 

Además de la extensa oferta cultural, su rico patrimonio, las múltiples conexiones por avión y 

tren de alta velocidad, Madrid destaca también por una amplia variedad de recursos enfocados 

al turismo de reuniones, incentivos, congresos y ferias. 

El MICE es uno de los grandes motores turísticos de la capital, además de ejercer como 

embajador del destino. Prueba de ello es que la 30 edición de los World Travel Awards, los 

premios internacionales más prestigiosos de la industria, acaba de reconocer a Madrid como 

mejor destino de turismo de reuniones de Europa por sexto año consecutivo. Un 

posicionamiento que se verá reforzado gracias a las novedades del próximo año en este ámbito, 

como el trabajo que está haciendo Ifema; el nuevo Bernabéu, con el que podremos captar otro 

tipo de congresos y convenciones; o el efecto multiplicador del futuro Palacio de Congresos de 

la Castellana cuando abra. Y todo ello de la mano de los profesionales e instituciones que están 

detrás de unas candidaturas cada vez más competitivas que se apoyan en el posicionamiento de 

Madrid. 

Pero, no podemos olvidar que nuestro sector es muy sensible a factores socio económicos 

externos, esto, en la situación actual, nos obliga a mantenernos atentos en un escenario 

internacional muy complejo, del que destacamos: 

1) Precios al alza en los niveles más primarios de la economía, como comestibles, 

combustible, suministros, etc. Esto se puede traducir en un deterioro acumulado de la 

capacidad de consumo turístico de familias y empresas, ante la persistencia de la 

inflación y subidas excesivas de los tipos de interés y en una reducción progresiva del 

ahorro extra acumulado durante la pandemia. 
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2) Eurozona aun colapsada por los efectos del conflicto bélico entre Rusia y Ucrania, 

situación que se ha visto agravada por la reciente escalada bélica en Eurasia, entre 

países de Oriente Próximo, Israel, Palestina, Líbano.  

 

Si bien, el reciente conflicto en Oriente Próximo puede generar un efecto parecido al que se 

produjo con la situación bélica de Rusia-Ucrania, y es el posicionamiento de España como 

destino seguro ante las nuevas tensiones geopolíticas. 

La demanda acelerada, la inestabilidad geopolítica en destinos europeos más próximos a los 

territorios tensionados, hace que los mercados internacionales crezcan de manera importante. 

Tras el frenazo histórico sufrido en 2020 y 2021 por la pandemia, el turismo vuelve a tirar del 

“carro” de la economía. La alta intención de viaje se concentra en destinos con buen clima, 

amplia oferta cultural y de ocio, y “seguros”.  

Este “tirón” internacional lo encabeza Estados Unidos, animados por un tipo de cambio 

favorable. La caída del valor del euro con el dólar, la apertura de nuevas conexiones aéreas y la 

promoción de España como destino favorecen la llegada de turistas americanos, de todos los 

países del continente. 

Las expectativas empresariales de facturación turística para Madrid revelan para el cuarto 

trimestre de 2023 una consolidación de la recuperación respecto a los registros previos al 2020. 

A ello debería contribuir principalmente la conectividad aérea y ferroviaria dispuesta, la agenda 

de ferias y congresos presenciales y la gradual reactivación del turismo de negocio, además del 

esperado buen comportamiento de las escapadas de ocio otoñales, puentes y festivos 

navideños, en respuesta a la oferta cultural y puesta en valor de su oferta de las ciudades 

españolas, junto a la consolidación del mercado americano y progresiva vuelta del asiático. 

En este escenario nuestras propias comparativas de evolución muestran resultados muy 

optimistas para este ejercicio: 
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CUENTAS PRINCIPALES 

Las ventas por agencias/empresas muestran las siguientes cuentas principales para el trimestre 

julio-septiembre: 

 

Sin duda nuestra web se consolida como líder en ventas, captando una parte importante de la 

demanda de cliente individual. Incluimos un apartado específico para la venta directa más 

adelante en este informe. 

Ya no es Booking el segundo operador en ventas acumuladas, le sobrepasa Europamundo que, 

en el mes de agosto fue el operador que más room nights vendió gracias al programa de grupos 

de series que tenemos contratado. 

Le sigue Booking como gran operador de ventas individuales pero cada vez a mayor distancia, 

siendo a priori el canal que mejor comportamiento tiene en precio medio de venta. Aunque este 

punto tiene sus matices que, aunque ya los hemos desarrollado en anteriores ocasiones, 

consideramos oportuno recordarlos en este momento. 

Nuestro canal se consolida como el principal canal con más captación del segmento individual y 

el segundo con mejor precio medio. Pero hay que tener en cuenta que el importe de precio que 

muestra Booking es precio PVP, es decir, sin descontar la comisión que Booking factura 

posteriormente al hotel. Considerando que esta comisión es del 17%, el precio neto que percibe 

el hotel por la ventas de Booking es de 97.74 €. 

Nuestra web tiene una intermediación menor, las comisiones de ventas tienen un coste 

acumulado de un 3.89%, por lo que el precio neto hotel es de 97.05 €. 

Vemos como la diferencia en precio neto percibido por el hotel por habitación vendida no es tal, 

ambos precios son similares. 

El resto de operadores muestran un comportamiento similar a los meses anteriores sin 

destacables variaciones de comportamiento. Destacando el gran potencial de venta que sigue 

desplegando Hotelbeds. 

Con el operador VPT Viajes Para Todos, se canceló en el primer trimestre del año la contratación 

de las series por el alto porcentaje de incumplimiento que estaban teniendo, entre otros 

conflictos. Han mantenido no obstante parte de su operativa, principalmente de grupos 
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especiales lo que resulta en una mejor rentabilidad al aplicar una tarifa distinta al del producto 

exclusivo de series de tour operación. 

SEGMENTACION GRANDES GRUPOS DE VENTA 

Podemos realizar una comparativa del comportamiento de los dos grandes segmentos de 

ventas, venta individual y venta de grupo. 

Para el trimestre (julio/agosto/septiembre): 

 

Acumulado año: 

 

 

El enfoque no se centra ahora mismo en vender más, sino en vender mejor protegiendo el precio 

medio de venta. 

 

 

El precio medio de venta creció 
con respecto al 2022: 

- Grupos - 8.26% 
- Individuales - 12.51% 

El precio medio de venta creció 
con respecto al 2019: 

- Grupos - 17.55% 
- Individuales - 24.22% 
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EL realizado en ventas para el presente ejercicio muestra la siguiente distribución por meses: 

 

 

El acumulado de ventas del operador Europamundo, como ya hemos mencionado, se hizo notar 

sobre todo en el mes de agosto, ya que en este mes fue el primer canal de venta. De hecho en 

el acumulado del trimestre Europamundo supone el 44% de las habitaciones vendidas como 

grupo. 

Y a pesar de que este 44% está contratado con tarifas de grupos operados como series, ya hemos 

indicado como este segmento crece en precio en un 8.26% versus el año 2022 y un 17.55% 

versus el año 2019. 

Los crecimientos en precio en ambos segmentos son la máxima principal en el enfoque 

comercial, con el fin de optimizar las ventas, primando la venta directa que es la que menor 

coste de intermediación soporta. 

Se mantienen contrataciones igualmente con Eurorutas y Viajes Abreu, las cuales, vienen a 

compensar, a mejores condiciones de tarifa, las series de VPT. 
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MICROSEGMENTACION. 

Podemos analizar en más detalle otros aspectos de segmentación de las ventas y de 

nuestros clientes. 

Detallamos a continuación la distribución de ventas por segmento y tarifas acumulado del 

trimestre: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aun con una distribución en porcentajes uniforme en cuanto a los grandes grupos de tarifa que 

habitualmente diferenciamos, se observa claramente el desplazamiento que produce el 

segmento de grupos sobre el resto de tarifas.   

También aumentan las ventas de tarifas FIT, lo que hace que un 48% se concentre en el 

segmento de la tour operación, lo que inevitablemente afecta a las venta individual online 

incluida nuestra web, y desplaza al resto de venta individual que pierde algo de cuota en todas 

las porciones de tarifa.  

Con la siguiente pirámide de ventas por tipo de operador: 
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La venta online engloba todas las ventas realizadas con tarifas PVP dinámicas en todos los 

canales que distribuyen “solo” estas tarifas. Nuestra web se posiciona en cuota por encima de 

toda la venta realizada por estos canales. 

Si al 12.75% de venta web, le sumamos el porcentaje de cliente directo y cliente empresas, 

tenemos que un 30% de las ventas son “directas”, sin intermediación de tour operadores o 

agencias online. 

La llegada de clientes internacionales dinamiza las tarifas FIT, tarifas para la creación de 

paquetes turísticos, como vuelo + hotel, orientadas a cliente individual, lo que unido a las 

operaciones de grupos hacen que el 54% de las ventas nos llegan “operadas”. 

 

 

 

De los clientes alojados tenemos la siguiente distribución geográfica o por mercados de origen: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EMEA: Europa, Oriente 

Medio y África. 

AMERICA: América del Sur, 

México, Estados Unidos y 

Canadá. 

APAC: Asía y Pacífico 
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En la distribución geográfica sí que apreciamos cambios importantes. El primero, la disminución 

de la cuota de cliente nacional, desplazado por el cliente llegado desde América, de nuevo, el 

peso de las series de Europamundo se hace notar, ya que su cliente tiene origen en mercados 

americanos como Costa Rica, México o Colombia. 

Aunque sin duda, lo más representativo es el peso que tiene el cliente europeo ya que el origen 

de este cliente no viene de la mano de la tour operación de grupos sino de la tour operación 

individual. 

El mercado asiático sigue manteniendo una cuota residual del 3.37%, aunque va creciendo de 

forma sostenida. 

La cuota entre cliente nacional e internacional, queda repartida de la siguiente manera en el 

acumulado año. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Desglosando por países tenemos los siguientes mercados principales. 
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VENTA DIRECTA – WEB PROPIA 

Nuestra web es, hoy en día, el principal canal de venta en lo que llevamos de año, 

superando al resto de operadores por una diferencia que consideramos consolidada.  

De hecho si observamos las reservas realizadas en los últimos 30 días y gestionadas a través 

de nuestro gestor de canales (channel manager Parity Rate) obtenemos: 

 

 

Puntualizar que estos datos se obtienen de las reservas canalizadas a través de nuestro 

channel manager, por lo que el precio medio de venta de 138€ de las reservas realizadas 

en los últimos 30 días no contempla los costes de intermediación, es un precio medio bruto 

o PVP y tampoco tiene en cuenta las habitaciones vendidas a tarifas FIT o el segmento 

grupos. Sería el índice de precio medio de venta de las tarifas de segmento individual de 

las tarifas PVP en los últimos 30 días. 

Las medidas estratégicas que se han tomado para dinamizar nuestro canal directo las 

hemos enumerado en diversas ocasiones, pero hacemos un resumen de todas ellas:  

- Venta en exclusiva de la habitación individual, la más económica de nuestro 

producto para que no se vea afectada por comisiones de intermediarios.  

- Suplementos diferenciados frente al resto de canales para la habitación doble con 

cama supletoria y la habitación familiar. 

- Tarifas no reembolsables con un 15% de descuento en nuestra web pero el 

descuento es solo del 10% en el resto de canales. 

- Las tarifas de nuestro Club de Fidelización, Club 15, se muestran en abierto de modo 

que el precio del hotel para una fecha aparece en los buscadores con un 10% de 

descuento sobre el resto de canales de venta lo que nos da mayor visibilidad y mejor 

posicionamiento. Esta acción nos está permitiendo alcanzar una base de datos de 

clientes registrados, la cual, una vez alcanzada suficiente masa crítica nos permitirá 

realizar acciones propias de marketing. 

Tras el trabajo realizado ya podemos aportar datos acumulados y comparativos que nos 

dan una imagen del alcance conseguido. 
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En el acumulado del año 2023 teniendo en cuenta todas las habitaciones vendida s del 

segmento individual, nuestra venta directa supone un 15.19%. 

Dentro del segmento de venta individual sin distinciones de tipo de tarifa, mercados o 

microsegmentaciones por tipo de cliente, nuestra venta directa supone un 20.75% 

Si analizamos el tipo de venta canalizado a través de nuestra web, observamos para el 

trimestre: 

- Por mercados: 

 

 

- Ventas por tipo de ocupación: 
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- Ventas por régimen (alojamiento y desayuno o solo alojamiento):  

 

- Ventas por duración de la estancia: 

 

 

En estos momentos estamos trabajando la fidelización, en una reciente visita de Cecilia 

Alegre, nuestra account en MIRAI,  con la que analizamos el rendimiento de nuestro Club 

15, nos indicaba que: 

- Un 42% de las reservas realizadas en la web con las condiciones del Club 15 se 

correspondían con clientes “recurrentes”. Es decir, clientes previamente 

registrados. Lo que es un índice realmente potente de cliente ”repetitivo”.  

- Un 23% de las reservas realizadas se registraban por primera vez en el Club 15 y 

empezaban a formar parte de la base de datos. 

- El resto de reservas no se registró en el Club 15 en el momento de hacer la reserva. 

La base de datos del Club 15 asciende a 4678 usuarios registrados, el 42% supone que casi 

dos mil clientes han reservado más de una vez a través de la web. 

Según las bases del marketing, para que las acciones de envío de newsletters o las 

campañas de mail marketing tengan retorno, éstas se deben realizar haciendo una difusión 

de como mínimo 5000 direcciones de correo electrónico, por lo que estamos muy cerca de 

poder realizar este tipo de comunicaciones. 

Con el objetivo de avanzar en todo el proceso de comunicación con el cliente, a lo largo de 

todo el proceso comprendido desde que muestra interés en nuestro producto (inspiración), 

hace una reserva (acción), se aloja con nosotros (experiencia) y deja el hotel (recuerdo), se 

está diseñando un proceso de envíos automáticos en los puntos de contacto que 

consideramos de mayor tracción hacia las ventas o la recurrencia en el futuro.  

Estos procesos automáticos se han puesto en marcha tanto de la mano de MIRAI como a 

través de la nueva herramienta de CRM que hemos incorporado de la mano de JourneyTok.  

¿Qué es un CRM?  CRM es la sigla utilizada para "Customer Relationship Management" 

(Gestión de Relación con los Clientes). Sin embargo, la definición completa de CRM va más  
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allá: se trata de una gestión integrada de ventas, marketing, atención al cliente y todos los 

puntos de contacto. 

Para poder poner en marcha el CRM se han realizado dos integraciones principales : 

- Instalación de un router que hace de puente entre nuestra instalación WiFi y la 

aplicación de CRM que controla las relaciones con los clientes. 

- Integración con nuestro PMS (sistema de gestión del hotel) para que los datos de 

las reservas se crucen con los datos que el cliente aporta durante su estancia. 

De este modo el cliente al conectarse al WiFi a su llegada al hotel, proporcionará su correo 

electrónico, el cual queda integrado en una única base de datos con los datos de la reserva 

y los datos aportados al check-in. 

Esto nos permite comunicarnos, cumpliendo con la normativa actual en protección de 

datos, bien por teléfono, por correo electrónico o por WhatsApp. 

La herramienta se implementó en el mes de septiembre y estamos dando los primeros 

pasos. 

 

OTROS INDICES DE INTERÉS 

Apuntamos un último análisis con comportamientos adicionales de las ventas en el último 

trimestre. 
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CONTRATACIÓN Y OTRAS ACCIONES COMERCIALES 

Con la llegada de los meses de verano las acciones y visitas comerciales quedan prácticamente 
paralizadas ya que son muchos los operadores, agencias y empresas que “cierran por 
vacaciones” o limitan su actividad por las vacaciones de su personal.  
 
Se mantuvo una reunión con Tania Carrio, de la empresa Hotelbooqi, a quien ya le adelantamos 
que si bien la “carterita” de papel que entregamos a los clientes a su llegada con información 
del hotel, plano de Madrid y la llave de la habitación, aporta sin duda un valor diferencial, para 
una próxima edición tenemos que “repensar” tanto el diseño como el contenido. 
 
Con Logitravel se ha dejado de distribuir la habitación doble con cama supletoria al segmento 
de tarifas FIT, ya que no llevaban por su parte un adecuado control de los cierres de ventas de 
este tipo de habitación lo que estaba afectando a la venta general del canal. 
 
Con el operador G2 Travel, especializado en mercados eslavos, se está terminando de realizar la 
configuración para la venta de las tarifas BAR. Trabajan con un agregador que intermedia entre 
nuestro channel manager y el operador, por lo que la puesta en marcha está siendo algo más 
compleja que con otros canales. 
 
La contratación de tarifas FIT se realiza con más antelación y está ya programada para la 

temporada Abril 2024 – Marzo 2025 con nuevas condiciones: 

- Se ha disminuido su contratación de forma que solo se mantiene con operadores 

estratégicos. 

- El reléase se amplía hasta los 30 días. El reléase es el período de tiempo a partir del cual 

la tarifa deja de estar disponible. 

- Se aplica un mínimo de estancia de dos noches, por lo que para la estancia mínima que 

más demanda tiene, una noche de estancia, deja de estar disponible. 

- Para las noches de los sábados, día de la semana con más demanda, se aplica un 

suplemento de precio importante para que no dañe la tarifa de venta de estos días. 

Comentar como aspecto destacable que se han empezado a recibir peticiones para FITUR 2024, 
lo que sin duda es un indicador del alto nivel de convocatoria que se advierte para su próxima 
edición el próximo mes de enero 2024. 
 
No será hasta la primera semana del mes de septiembre cuando se reinicien las acciones 

comerciales de forma mucho más activa, ya que se inicia la revisión de todas las contrataciones 

de los canales online, así como las revisión de las cargas de tarifa y condiciones de los bancos de 

camas. 

Se retoma la colaboración con el canal de Agoda, la agencia de viajes online con más penetración 

en el mercado asiático, el cual, poco a poco, va ganando cuota de mercado. Aunque la 

contratación está condicionada a que se cumplan ciertos requisitos por parte del canal, como el 

cuidado extremo en la distribución de precios y la calidad de la información. 

Durante el mes de septiembre se implementa la herramienta de CRM Journeytok que nos 

permitirá mejorar la comunicación con los clientes e iniciar nuevas estrategias de fidelización. 

De la mano de MIRAI se ponen en marcha nuevas acciones de marketing, como el mail 

retargeting, que consiste en el envío de recordatorios a clientes que han realizado una búsqueda 

en nuestro motor de reservas sin llegar a confirmar.  
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REPUTACIÓN ONLINE 

 
Indicamos a continuación los principales indicadores de reputación online.  
 
BOOKING: 
 
En este canal nos mantenemos con el 8.7 de nota media. 
 
El canal resume la experiencia del cliente, mostrando el siguiente detalle . 
 
Categorías Básicas 
 
Estas categorías representan los elementos más comunes de la experiencia de los clientes. 
Lo valoran los huéspedes y son independientes de la puntuación de los comentarios.  
 

 
Categorías Adicionales 
 
Preguntas extra que se hacen a los clientes y nos dan información sobre aspectos concretos 
 

 
 
Los aspectos que los clientes de Booking valoran por debajo de la media hacen referencia, a 
deficiencias en la señal del WiFi, aspecto en el que seguimos trabajando para encontrar la mejor 
solución. 
 
TRIP ADVISOR: 
 
En este canal tenemos una puntuación acumulada de 4,4/5 y seis opiniones en el trimestre: 
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Con la siguiente evolución en los últimos meses: 
 

 
 
 
 
 
La puntuación media por tipo de viajero, nos muestra: 
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A finales de marzo el hotel canceló la suscripción a “Ventaja Plus” ya que consideramos que el 
importe que se estaba pagando por la información no resultaba suficientemente rentable. 
Puesto que información similar podemos obtener de herramientas similares, incluso con algo 
más de detalle, como es la procedencia de las reservas y la conversión por mercados, que nos 
muestra The Hotels Network: 
 

 
 

 
 
Visitantes únicos -> Se mide la IP desde la que se realiza una búsqueda, identificamos los accesos 
desde una dispositivo. Un cliente puede desde el mismo dispositivo realizar varias búsquedas, 
pero se contabiliza solo una.  
Visitantes que buscan -> De las visitas registradas a la web porcentaje que accede al motor de 
reservas. 
Conversión -> Tasa de conversión de los visitantes únicos. 
BE conversión -> Tasa de conversión de todas las visitas  
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REVIEWPRO: 
 
 
 
 
 
 

 

 

 


