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CONTROL DE GESTION: Marzo y acumulado a 31.03.2022 

1.   CONTROL DE GESTIÓN FEBRERO Y ACUMULADO A 31 DE MARZO DE 2022. 
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CONTROL DE GESTION: Marzo y acumulado a 31.03.22 
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2.- RESULTADOS DE EXPLOTACIÓN: 

2.1 ANÁLISIS DE INGRESOS Y GASTOS. 

En el Informe de Gestión de 2021, Exceltur (Alianza por la Excelencia Turística) vaticinaba que “El año 

turístico 2022 evolucionaría de menos a más: el inicio del año estaría marcado por un retroceso en 

la senda de reactivación ante el notable impacto de ómicron en España y Europa”. 

Las expectativas empresariales en enero y febrero de 2022 evidenciaban disparidades por 

subsectores y empresas de la cadena de valor turística. Aquéllos más orientados a la demanda 

extranjera, especialmente largo radio, y de los viajes de negocio reflejaban unas peores expectativas 

de reactivación y recuperación de la facturación perdida desde el inicio de la pandemia en marzo de 

2020, aunque la intensidad de ésta será más pronunciada respecto a 2021. 
 

La incidencia prevista de menor demanda nacional ante el repunte de los contagios de la pandemia, 

también se concentra en los primeros meses del año 2022 con un retroceso esperado del -30,5% de 

las ventas al mercado nacional en el ITr de 2022 vs 2019 (-18,8% IVT vs IVT de 2019). El mayor impacto 

negativo en este mercado se esperaba igualmente en enero de 2022 (-32,6% vs ene19). 

Nuestra realidad no fue muy diferente a la esperada. Ya en su momento, viendo venir el impacto del 

“parón” lo reflejamos en el presupuesto, en los meses de enero y febrero y así se comportó, sobre 

todo el mes de enero en el que no superamos un 38% de ocupación de habitaciones. 

El mes de marzo, para nosotros, ha sido sin lugar a dudas el punto de arranque para la recuperación 

que confiamos se prolongue en el tiempo.  

 

INGRESOS ACUMULADOS                                                                               
 

Los  ingresos totales de estos tres primeros meses ascienden a 756.665€, que suponen una 

desviación positiva sobre el presupuesto de 174.843€ y, de nuevo, una diferencia positiva con 

respecto a lo realizado en el primer trimestre de 2021 de 640.558€. 

 

Me permito llamar la atención sobre los ingresos acumulados realizados en un año histórico como el 

2019, sobre los que tendríamos  tan sólo una diferencia de 112.354€. Febrero, y sobre todo marzo, 

nos ha ayudado a “normalizar” las reservas y, por lo tanto, la producción. 

 

Si analizamos los ratios de ocupación de habitaciones y precios medios podemos observar lo 

siguiente: 

 

 ENERO FEBRERO MARZO ACUMULADO 

% OCUPACION 38,00% 64,00% 77,00% 59,80% 

ADR 66,36 € 68,66 € 71,04 € 69,21 € 

 

De nuevo, si comparamos los ratios acumulados con los del 2019, vemos que en ocupación si sigue 

existiendo diferencia, ya que cerramos el trimestre con un 75,60%, pero el precio mejora ya que 

cerramos marzo 2019 con un precio acumulado de 63,39€. 

 

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

82.80% sobre el total de los ingresos, con una cifra acumulada de 626.150€.  
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En garaje se facturan en estos tres meses 11.944€ vs 9.506€ previstos y 4.002€ realizados el año 

anterior. 

Por el concepto de alquiler de salones se facturan 8.884€ vs 3.300€ previstos y 2.521€ realizados en 

2021. Recordamos que ya disponemos de la nueva “Sala 115”. 

En el concepto de varios se facturan 8.356€ vs 7.957€ previstos y vs 1.561€ de 2021  
 
En la cesión de espacios, se facturan los 25.500€ contemplados en contrato. 
 
Los ingresos de restauración han ascendido a 75.613€ vs 64.287€ presupuestados y 9.060€ realizados 
el mismo periodo del año 2021. 
Por lo tanto, nuestros resultados totales de restauración sumarían los 25.500€ de la cesión de 
espacios, más el diferencial de ingresos menos gastos o margen de servicios de terceros, que 
asciende 10.087€. Esto arroja unos beneficios acumulados de 35.587€. 
 
El restaurador ha mejorado sus resultados, sobre todo, en base a los ingresos de los clientes externos 
del Hotel. De forma mucho más lenta va mejorando  poco a poco el resto, aunque aún estamos muy 
lejos de los ratios prepandemia por la falta de grupos.  
En el periodo, se han atendido 8.753 desayunos de clientes alojados vs 8.947 desayunos previstos en 
presupuesto o 607 realizados en el mismo periodo de 2021, el uso de desayunos por cliente alojado 
se ha visto afectado hasta el 57.10% vs 75.00% previsto debido principalmente a la carencia de 
grupos turísticos que se reservan en ese régimen.  Se han servido 1.095 almuerzos o cenas de grupos 
de empresas o turísticos. 
 

GASTOS ACUMULADOS                                                                              
 

Personal  

 

A 31 de marzo finaliza de forma definitiva el ERTE por Fuerza Mayor. La sexta prórroga del ERTE tenía 

prevista su finalización para el 28 de febrero. Finalmente, el Gobierno aprobó una última y definitiva 

prorroga de transición hasta el 31 de marzo. A partir de ahí, los hoteles que lo deseen tendrían que 

negociar algún tipo de ERTE basado en los que contempla la última Reforma Laboral. Nosotros, de 

nuevo, nos suscribimos a esa última prórroga con el total de la plantilla, a pesar de que teníamos ya 

casi a la totalidad del equipo fuera del ERTE, por las ocupaciones que estamos teniendo. 
 

En el trimestre el gasto total asciende a la cantidad de 279.575€, con una plantilla de 29.40 
trabajadores de los que un promedio de 25.03 trabajadores han estado a cuenta de empresa y 4.37 
trabajadores en el ERTE FM. 
 

A final del mes de febrero se contrató eventualmente, al 60%, a un ayudante de mantenimiento, que 
está estudiando, con la finalidad de que trabaje durante los fines de semana y festivos y le vayamos 
formando poco a poco. De esa forma, nos iremos aproximando al funcionamiento habitual del Hotel 
con dos personas. En el mes de febrero sólo vino un par de días y en marzo los sábados y domingos, 
ahora aprovecharemos la Semana Santa para que coincida con el responsable en su periodo no 
lectivo. 
 

La distribución del gasto de personal se centra en las siguientes partidas:    
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En el periodo el total de bajas suponen unas ILTs (baja laboral transitoria por COVID) de 0.94  

personas, que suponen un 3.22% sobre los recursos activos (descontando ERTE´s). Y a pesar de la 

ocupación, hemos necesitado en días punta el apoyo de personal de empresas de trabajo temporal 

(ett), 4.21 personas de promedio. 

 

Gastos Generales Acumulados: 

 

Si analizamos las cuentas de gastos observamos lo siguiente: 

 

En materiales el gasto alcanza la cantidad de 13.688€ frente a los 11.821€ previstos en presupuesto 

y a los 6.195€ realizado en el mismo periodo de 2021. Recordamos que esta cuenta, agrupa 

principalmente gastos de limpieza y de artículos consumo clientes. Por lo tanto, se ajusta en función 

de la ocupación y el precio de esos artículos. El ratio se mejora hasta el 1.8%. 

 

En lavanderías externas, el gasto asciende a la cantidad de 23.677€ vs 19.683€ presupuestados y 
5.849€ realizados en el mismo periodo de 2021. De nuevo al aumentar la ocupación, aumenta 
proporcionalmente el gasto, amén del 5% de aumento aplicado en las tarifas.  
  
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 acumulado 
asciende a 4.517€ vs 3.842€ previsto y 1.765€ realizados en el primer trimestre de 2021. 
 
Arriendo salones, el importe del alquiler es de 21.000€. 
 
Impuestos. El importe de la previsión de impuestos se calcula sobre el total de estos, es decir sin 
deducción. A pesar de que, desde distintos lobbies, como el de nuestra Patronal, se está requiriendo 
a una reducción de las tasas que esperamos de algún resultado. 
Recordamos que, por otro lado, tuvimos un aumento importante del recibo del IBI de los salones (del 
“Vaquero”), por ajuste catastral. En el año 2019 hubo una revisión catastral que empezó en el local 
de “Urvi” que reclamó el impuesto por la subida, luego reclamó don Julio Gutiérrez por el mismo 
motivo y finalmente vinieron al Hotel, donde también reflejaron más metros de los inicialmente 
contemplados. 
Recordamos asimismo que, por contrato, aparte de la cantidad mensual pactada en el mismo, el 
Hotel se hace cargo del impuesto del IBI y de las tasas de residuos. A continuación, se reflejan los 
importes de los 3 últimos años. 
 

AÑO IBI RESIDUOS 

2019 7.888,06 € 645,00 € 

2020 11.811,82 € 1.035,10 € 

2021 12.239,89 € 776,32 € 
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Sólo hay que añadir que la información de estos importes se recibió a final de enero, ya que la tenían 
recurrida de ahí la diferencia con el presupuesto.  
 
La previsión total de este gasto para el periodo es de 36.672€ vs 35.667€ presupuestados y  vs 
18.928€ del año anterior, que tuvo bonificaciones y exenciones. 
 
Hilo Musical y Propiedad Intelectual. En esta partida hemos ampliado ligeramente el gasto. La 
empresa que estaba gestionando en nuestro nombre el pago de los derechos de autor dejó de 
hacerlo de forma unilateral y ahora nos están reclamando directamente alguna de las plataformas. 
De hecho, tenemos juicio previsto para el año que viene con SGAE. 
 
Gestión de Residuos. El importe del gasto acumulado asciende a 2.123€. Aún mantenemos una 
frecuencia de 5 días /semana. 
 
Contratos de mantenimiento. El importe asciende a 13.845€ vs 14.712€ previstos en presupuesto y 
vs 10.245€ realizado el mismo periodo del año 2021, en el que todavía tuvimos descuentos de 
distintos proveedores. 
 
En reparaciones, se cierra el periodo, con una previsión de 18.771€, por debajo del importe previsto 
en presupuesto en -729€. 
  
Suministros y Servicios Exteriores.  
Las facturas reales del suministro de agua tienen un importe de 2.951€ vs 3.471€ previstos en 
presupuesto y vs 680€ del año 2021, donde se aplicaron descuentos del año 2020 y 2021, por lo 
tanto, no es comparable. 
El gasto del combustible asciende a  4.470€ vs 4.284€ presupuestados y vs 2.651€ del primer 
trimestre de 2021. 
En el suministro eléctrico, tenemos un importe de 23.211€ vs 26.622€ presupuestados y vs 11.040€ 
realizados en 2021. La compras en mercados a futuro nos están protegiendo parcialmente de 
mayores costes. 
 
Las comisiones sobre ventas. El periodo se cierra con las comisiones reales sobre facturas y una 
pequeña previsión para rappel sobre las principales cuentas. El gasto asciende a 35.874€, lo que 
supone un 5.30% sobre los ingresos de alojamiento y desayunos. 
Recordamos, tal y como se explicó en el informe de cierre de año, que la tipología de cliente 
“individual” está mucho más intermediada que los grupos o las tarifas FIT (tarifas en paquete 
vendidas a través de tour operador). 
 
En publicidad y gastos de representación, se hace una previsión 9.814€ vs 9.733€ presupuestados y 
7.076€ realizados en el mismo periodo de 2021. Recordamos que ya el pasado año llevamos contra 
este grupo de cuentas los gastos de “marketing on line” que antes quedaban recogidos en 
comisiones. 
 
Asesorías y Auditorias. El gasto asciende a 11.846€ vs 11.730€ presupuestados y vs 10.178€ 
realizados en el mismo periodo de 2021. Las diferencias en estas cuentas vienen dadas por un mayor 
o menor uso de registros, notarias, etc. y la subida de nuestra gestoría. 
 
El total de gastos generales asciende a 298.205€ vs 280.689€ previstos y 121.289€ realizados en 2021 
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MARGEN BRUTO DE EXPLOTACION A 31 DE MARZO 2022 (EBITDA) 

Con todo ello, llegamos a un margen bruto de explotación acumulado de 178.885€ vs a 13.746€ 

previsto en presupuesto, por lo tanto, se mejoran los resultados en 165.139€, y frente a los -94.899€ 

realizados en el primer trimestre de 2021, lo que supone una mejora de 273.784€. 

De nuevo, si volvemos a comparar estos resultados con 2019, arrojarían la cifra de 183.161€, por lo 

que no estamos tan alejados de lo que fue un año histórico de resultados. 

 

 

RESULTADOS ANTES DE IMPUESTOS 
Se contabilizan unos intereses por importe de 7.470€ y se hace una previsión de amortizaciones por 

importe de 52.145€. 

Una vez descontadas estas partidas, se obtiene unos resultados antes de impuestos en los tres meses  

de 119.285€, frente a los -46.209€ previstos en presupuesto y frente a los -202.457€ realizados  

en el primer trimestre de 2021.  
Asimismo, si volvemos a comparar estos datos con el resultado del primer trimestre de 2019, que 

arrojo una cifra de 81.826€, vemos cómo se mejora el dato en 37.459€. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
8 RESULTADOS DE EXPLOTACION – Comentarios 

2.2 COMENTARIOS 

 

ACCIONISTAS 

El día 25 de enero se procedió a abonar los intereses del préstamo de los accionistas 

correspondientes al segundo semestre de 2021.  

El siguiente pago de intereses correspondiente al primer semestre de este año se realizará el 25 de 

julio y el del segundo semestre se realizará en enero de 2023, conjuntamente con la devolución del 

capital del préstamo aportado. 

En el año se han realizado dos reuniones con los accionistas. La primera se celebró el 17 de enero, 

donde se comentó el pre-cierre contable del año y se analizaron las proyecciones para 2021. La 

segunda reunión de Consejo de Administración tuvo lugar el 28 de marzo. Se trataba de dejar 

formuladas las cuentas de 2021 con el cierre contable ya hecho. En el informe del Presidente se 

recogieron temas tan diversos como el aumento en los precios de los suministros, la inflación y el 

aumento de las reservas, en pocas palabras, se trató sobre la marcha del Hotel y de la proyección de 

los próximo meses. 

SALA 115. 

La reunión del día 28 se celebró en la Sala 115, que está teniendo una estupenda acogida por parte 

de los clientes, habiéndose alquilado ya en cinco ocasiones.  

Recordamos que la sala ocupa el espacio de la junior suite donde procedimos a eliminar el tabique 

de pladur que separaba el dormitorio de salón, desmontar y guardar las puertas de accesos y armario. 

Colocar tabique en baño para esconder ducha, insonorizar pareces de medianería con salón y 

habitación 112. 

Retiramos el papel pintado y pintamos con una pintura especial al agua para paredes lisas en un tono 

gris perla que le da muchísima luz. En la pared de contraste empapelamos con un motivo de 

Mapamundi, para que le diera un acabado moderno. 

Lo más importante ha sido la apuesta de las facilidades técnicas, desde el aislamiento para mejorar 

la acústica hasta la diversidad de enchufes y conexiones de todo tipo, para facilitar cualquier reunión. 

La Smart TV tiene 55”. 

El mobiliario adquirido complementa a la perfección esas facilidades con una gran comodidad.  

 

De momento no hemos dado de baja administrativamente en Turismo la habitación como tal, de ahí 

su nombre y el haber mantenido el número en la puerta. 
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MANTENIMIENTOS, REPARACIONES E INSPECCIONES. 
 

Inspecciones: 

 

PCI (protección contra incendios). 

Se contrató a la Empresa Maintenance, para que presente en nuestro nombre el informe ante 

Industria del registro de las instalaciones de PCI.  

Una vez tengamos el sello del registro, tendremos que pasar una nueva inspección, donde nos 

indicarán el alcance de las modificaciones a llevar a cabo. 

 

BT Baja tensión. 

De nuevo para dar cumplimiento a los requisitos de la inspección, hemos contratado a una empresa 

para que actualice 3 de los planos eléctricos unifilares. El resto de las modificaciones se están 

llevando a cabo internamente con el responsable de SSTT y nuestro asesor externo Juanjo Gonzalez 

(sustitución de emergencias en cuarto de mozos, oficinas, etc., sustitución de relés en cuadro 

principal, etc.). 

 

Elevadores. 

Hemos pasado la inspección de elevadores con resultado “desfavorable”. De los cuatro aparatos que 

dispone el Hotel, dos para clientes y dos montacargas de servicio, el principal problema está en el 

montacargas más grande, ya que el resto de los requerimientos son relativamente fáciles de 

subsanar, pero en el montacarga nos han reflejado “holguras entre cabina y contrapeso inferiores a 

las reglamentarias y distancia excesiva entre acceso al piso y cabina”. Estamos a la espera de recibir 

el presupuesto y sobre todo la solución técnica de los trabajos a realizar. Una vez finalizados 

tendremos que volver a pasar la OCA para que verifique que está todo solucionado. 
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Reparaciones. 

Tuvimos dos averías de aire acondicionado. La primera se produjo en la planta quinta, sobre unas 

doce habitaciones, finalmente después de tener que localizarla la propia Hitachi, se detectó que era 

un cortocircuito en una de sus líneas externas.  

La otra avería se produjo sobre 18 habitaciones de la planta 6ª, ahí tuvimos que sacar el gas, hacer 

comprobaciones y volver a cargar. Finalmente quedó operativo. 

 

Se han sustituido los soportes para gel, champú y jabón, en las plantas 1ª, 3ª, 4ª, 5ª, 6ª y 7ª. Se deja 

la 2ª planta (habitualmente ocupada por grupos o pasos) para terminar de gastar las unidades 

antiguas. 

 

Tras insistentes problemas de olores en el baño, tuvimos que instalar un bote sifónico nuevo en la 

habitación 108. 

 

Se arregló la pantalla de uno de los ascensores principales. 

 

Se sustituyó la taza de WC de la habitación 526. 

 

Para aprovechar mejor el espacio de las habitaciones, se han cambiado los cabeceros de la 506 a la 

219 y viceversa. En el año 2019 quedaron hechos todos los cambios excepto este. 

 

Teniendo en cuenta que el papel de las habitaciones está muy deteriorado, se ha aprovechado para 

hacer repaso de pintura con la muestra que hicimos a final de año en las siguientes zonas: 

 

Pintado sobre papel: 208, 219, 308, 319, 403, 419, 506, 519 y 619. 

Techos de baños: 321, 404 y 429. 

Techos de habitaciones: 226 y 328. 

 

Sustitución de techos de pasillo de habitaciones 506 y 519. En esa planta por la colocación de los 

fancoils, los techos registrables quedaron en muy mal estado, sobre todo las molduras que están 

totalmente cuarteadas y partidas. 

 

Tuvimos goteras en garaje que venían del local de Café y Té. 

 

Se han tenido que reparar varios chisperos de la línea horizontal de agua caliente, ubicada en la 

planta del garaje, acoplando gebos. Lo cierto es que llevamos ya tiempo valorando la urgencia en 

sustituir al menos esa línea, por los problemas que nos da de cortes de suministro cada vez que hay 

una avería (sistema paraguas). El ramal de agua caliente son aproximadamente 40/50 mts  en los que 

habría que colocar llaves de corte por cada vertical. 

Hemos pedido un presupuesto actualizado.  

 

Se han colocado unos vinilos transparentes en el frontal de las camas abatibles.    
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Mantenimientos. 

 

Se han llevado a cabo los mantenimientos preventivos de calderas, ascensores, puertas de entrada y 

desinfección. 

A pesar de realizar los protocolos de actuación correctamente, en la habitación 126 hemos tenido 

que actuar en cuatro ocasiones contra plagas de “chinches”. 
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3.- BALANCE OPERATIVO: 

 

HOTEL PUERTA DE TOLEDO, S.A.

2022(EUR) DESCRIPCIÓN 2022(EUR)

3.083.909,72 PATRIMONIO NETO 2.500.195,47

      FONDOS PROPIOS 2.450.287,71

1.743,61          Capital 1.123.894,00

14.492,28             100,CAPITAL SOCIAL 1.123.894,00

-16.235,89          Reservas 1.696.944,28

2.886.110,68             112,Reserva Legal 224.778,80

1.229.013,28             113,Reservas voluntarias 938.665,07

2.857.924,82             114,RESERVAS ESPECIALES 533.500,41

50.793,66          Resultados de ejercicios anteriores -639.724,85

20.380,88             121,Resultados negativos de ejer.anteriores -639.724,85

3.497.456,99          Resultado del ejercicio 269.174,28

792.730,20             129,RESULTADO DEL EJERCICIO 269.174,28

37.954,72       SUBVENCIONES, DONACIONES Y LEGADOS RECIBIDOS 49.907,76

141.383,83          130,Subvenciones oficiales del capital 49.907,76

-5.689.382,39 PASIVO NO CORRIENTE 720.847,18

-52.145,31       DEUDAS A LARGO PLAZO 646.629,83

14.000,00          170,Deudas a L/P con entidades de crédito 646.629,83

14.000,00       PASIVOS POR IMPUESTO DIFERIDO 74.217,35

183.799,04          479,PASIVOS POR DIFER.TEMPORARIAS IMPONIBLES 74.217,35

183.799,04 PASIVO CORRIENTE 976.322,57

1.221.115,22       DEUDAS A CORTO PLAZO 481.585,13

84.681,72          520,DEUDAS C/P CON ENTIDADES DE CREDITO 101.504,57

1.120,85          551,CTA. CORRIENTE SOCIOS Y ADRES. 311.803,46

46.041,16          561,Depósitos recibidos a corto plazo 68.277,10

35.167,77       ACREEDORES CIALES Y OTRAS CTAS.A PAGAR 483.112,44

2.351,94          400,PROVEEDORES 7.400,10

198.066,76          410,ACREEDORES POR PRESTACIONES DE SERVICIOS 223.987,58

152.375,53          465,REMUNERACIONES PENDIENTES DE PAGO 72.648,90

1.876,36          475,H.P,ACREEDORA POR CONCEPTOS FISCALES 66.272,94

1.116,10          476,ORGANISMOS DE LA SEG. SOC. ACREEDORES 26.993,71

46.182,31          477,HACIENDA PUBLICA, IVA REPERCUTIDO 85.809,21

-3.483,54

9.866,43

9.866,43

928.500,31

90.443,53

838.056,78

Resultado (Ganancias) 119284,72

4.305.024,94 TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 4.305.024,94

A C T I V O PATRIMONIO NETO Y PASIVO

         280,AMORT. ACUM. DEL INMOV. INTANGIBLE

Balance Operativo al 31-03-2022

DESCRIPCIÓN

ACTIVO NO CORRIENTE

      INMOVILIZADO INTANGIBLE

         203,PROPIEDAD INDUSTRIAL

         206,APLICACIONES INFORMATICAS

      INVERSIONES FINANCIERAS A L/P

      INMOVILIZADO MATERIAL

         210,TERRENOS Y BIENES NATURALES

         211,CONSTRUCCIONES

         213,MAQUINARIA

         214,UTILLAJE

         215,OTRAS INSTALACIONES

         216,MOBILIARIO

         217,EQUIPOS PARA PROCESOS DE INFORMACION

         219,OTRO INMOVILIZADO MATERIAL

         281,AMORT. ACUM. DEL INMOVILIZADO MATERIAL

         291,DETER. DE VALOR DEL INMOV. MATERIAL

         431,CLIENTES, EFECTOS COMERCIALES A COBRAR

         260,FIANZAS CONSTITUIDAS A L/P

      ACTIVOS POR IMPUESTO DIFERIDO

         474,ACTIVOS POR IMPUESTO DIFERIDO

ACTIVO CORRIENTE

      EXISTENCIAS

         321,COMBUSTIBLES

         322,REPUESTOS

         325,MATERIALES DIVERSOS

         328,MATERIAL DE OFICINA

      DEUDORES CIALES. Y OTRAS CTAS.A COBRAR

         430,CLIENTES

         570,CAJA (EUROS)

         572,BANCOS E INSTITUCIONES DE CREDITO C/C VI

TOTAL ACTIVO

         440,DEUDORES

         472,HACIENDA PUBLICA, IVA SOPORTADO

         490,Deter.valor crdtos.por oper.ciales

      PERIODIFICACIONES

         480,GASTOS ANTICIPADOS

      EFECTIVO Y OTROS ACTIVOS LIQUIDOS EQUIV.
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4.    RESUMEN DE PRÉSTAMOS. POOL BANCARIO. 

 

 

 
 

 

 

 

CUENTAS CORRIENTES SALDO

SANTANDER 364.515,95 €

BBVA 567.531,70 €

SUMA 932.047,65 €
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5.- INFORME COMERCIAL 

ESCENARIO 

El año comenzaba siguiendo la estela dibujada por el mes de diciembre, con una demanda aún  

muy afectada por la sexta ola del COVID provocada por la variante de ómicron. 

A principios de año era evidente que la llegada de reservas era más lenta pero las cancelaciones 

también estaban contenidas, esta situación se mantuvo hasta aproximadamente el día 10 de 

enero, a partir de ese momento la paralización hacía evidente que esta ola iba a ser más larga 

de lo previsto. Las cancelaciones al final del trimestre, tomando como referencia el análisis de 

las reservas realizadas a través de nuestra web propia, daban un porcentaje por encima de la 

media habitual alcanzando el 26% de las reservas confirmadas, cuando en un año como el del 

2019 las cancelaciones suponían aproximadamente un 16% sobre las confirmaciones. 

Estas cancelaciones sin embargo no reflejaban que el motivo fuera por temor a la pandemia, 

sino por contagios reales o contacto estrecho con algún contagio, al menos en el mes de enero 

y parte de febrero. La tasa de contagio junto con la duración de la sexta ola afectó 

inevitablemente al cliente final.  

Sin embargo, como ya ha pasado en olas anteriores, una vez la incidencia empezó a alcanzar 

niveles bajos, la demanda se reactivó rápidamente, por lo que en febrero se alcanzaban, y 

superaban los objetivos del mes, para consolidarse en el mes de marzo.  

Con algunos aspectos en la llegada de reservas que debemos tener en cuenta. El primero es la 

antelación de la reserva, aunque el último minuto sigue estando muy presente, los clientes 

empiezan a ganar confianza en el medio/corto plazo, lo vemos con el análisis que Booking.com 

nos da sobre este ratio. 

Este es el análisis de antelación de compra en Booking en estos meses:  

 

 

Vemos como la demanda está mucho más distribuida y no se concentra exclusivamente en los 

últimos días de venta, tenemos un porcentaje considerable de compra a un mes vista.  
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El segundo es el “mix” entre cliente nacional e internacional, si bien, todo hacía pensar que el 

cliente nacional representaría un alto porcentaje de las ventas y que el internacional no tendría 

repercusión debido precisamente a la pandemia, nos encontramos con lo siguiente.  

 

 

 

Ambos segmentos están muy igualados con la siguiente distribución por mes:  

 

 

 

Es evidente cómo evoluciona la diversificación de la demanda y es que, a pesar de todo, el 

mensaje de optimismo en el sector se ha mantenido, y cada vez es más palpable la realidad que 

los expertos vienen transmitiendo, que la forma en la que ha actuado la variante de Ómicron 

puede ser el paso de pandemia a endemia, lo que llevaría a abordar la situación como si de una 

enfermedad común se tratara. 
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Bajo este enfoque se reducen los tiempos de aislamiento en países como Estados Unidos o 

Grecia, se reducen las pruebas diagnósticas de entrada y salida en distintos países de origen, 

Israel da por finalizada la pandemia y levanta todas las restricciones, otros países del norte de 

Europa, como los Países Bajos y Dinamarca lo anunciaban para el mes de febrero.  

Tanto es así que Madrid, en un claro apoyo al sector, celebró la Feria Internacional de Turismo 

FITUR en las fechas previstas, del 18 al 23 de enero, destacando la presencia internacional con 

más de 70 países confirmados. 

Javier Sánchez-Prieto, presidente de Iberia y del Comité Organizador de FITUR, indicaba que 

hacer previsiones es arriesgado, pero sí que podemos analizar el comportamiento de la demanda 

según el escenario. Lo que ha detectado Iberia es que “la evolución de los viajes está relacionada 

con la posibilidad de viajar, no con las condiciones de la pandemia”. Es decir, cuando paran las 

restricciones la situación se recupera rápidamente. 

Tal era el optimismo al comienzo del año, que los bancos de camas, como Hotelbeds y 

operadores similares, están intentando firmar garantías de condiciones y precios con contratos 

de hasta tres años de duración, y no es porque consideren que la situación se prolongará ese 

tiempo, sino porque sus datos apuntan a una recuperación mucho más rápida. Esta estrategia 

se debe a que se plantean que pueda haber escasez de camas, o alta demanda, en el futuro 

próximo ante un esperado boom de viajes una vez marchite definitivamente la pandemia y, de 

este modo, se garantizan inventario y precio. 

Y es que, ómicron dibujó una situación en cuanto a la pandemia mucho más “manejable”: 

1) La infección supone un menor riesgo individual.  
2) La eficacia de la vacunación queda demostrada.  
3) Los tratamientos han avanzado y ya están aprobados tratamientos antivirales efectivos. 

 
Cada vez son más las voces que se unen al discurso de que las restricciones en los viajes no han 

servido para evitar la difusión de las diferentes “olas” del COVID, por lo que parece que las 

restricciones internacionales deberán ir desapareciendo, pero, para ello, y según el Consejo 

Mundial de Viajes y Turismo, el virus no conoce de fronteras y deberían unificarse los criterios 

de viajes para acelerar la recuperación económica. Estos criterios contemplan: 

 

- Permitir libre movimiento a todos los viajeros totalmente vacunados, 
independientemente de su origen o destino, eliminando los sistemas de categorías. 

- La implementación de soluciones digitales que permitan a todos los viajeros demostrar 
su estado COVID, para acelerar el proceso en las fronteras de todo el mundo. 

- Mejora y “unificación” de los protocolos de salud y seguridad. 
- Reconocimiento de todas las vacunas autorizadas tanto por la OMS como por cualquier 

autoridad reguladora reconocida. 
 

De ser capaces de regular en este sentido, según el Consejo Mundial de Viajes y Turismo, la 

economía y el empleo alcanzaría los niveles del 2019 en este mismo año. 

Todas las posiciones parecen coincidir en que la recuperación será una evidencia para el mes de 

abril, coincidiendo con la Semana Santa, hasta ese momento la recuperación se producirá de 

manera progresiva. Según Exceltur, el primer trimestre del 2022 sería complicado porque 

seguirán presentes los efectos de ómicron, pero prevé una “fuerte” recuperación a partir de 
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abril. En este escenario la demanda española alcanzaría valores muy próximos a 2019 en sus 

viajes por España, con una demanda internacional menos recuperada, ya que los destinos de 

larga distancia, en especial de países asiáticos tardarán un poco más en tomar confianza. 

A medida que la sociedad deja atrás las fases más duras de la pandemia y a pesar de la 

incertidumbre geopolítica en el este de Europa, el mundo de la economía y los negocios se 

prepara para una trascendental reactivación de la demanda en diversas actividades, entre ellas 

el turismo. 

Estas perspectivas de recuperación se están viendo condicionadas por la evolución del conflicto 

en Ucrania y el modo en que dicha crisis está repercutiendo en un temor a viajar a determinados 

destinos, en el incremento de los costes de suministros (energía, alimentos…) o en un aumento 

del precio del transporte aéreo. 

Por su parte, el consumo se está viendo favorecido no solo por nuevas actitudes vitales de los 

compradores sino también por un aumento del ahorro de las familias tras dos años de 

restricciones y mayor prudencia en el gasto, si bien este último se ve de nuevo condicionado por 

una inflación que afecta directamente al presupuesto individual. 

La invasión de Rusia a Ucrania el 24 de febrero de 2022, viene a desestabilizar de nuevo el 

escenario en Europa. Sin embargo, los mercados emisores no llegan a contraerse y  tras una leve 

caída en la llegada de reservas que coincide con esa fecha en la semana 9 del año, la llegada de 

reservas vuelve a reactivarse. 

El conflicto en el este de Europa desvía la intención de viaje hacia países más alejados y que 

proyectan una sensación de seguridad frente a posibles complicaciones. De este modo, España 

como país y Madrid cómo destino urbano, pueden convertirse en los receptores de la intención 

de viaje de los viajeros indecisos o de aquellos que sientan la necesidad de cambiar de destino. 

Seguramente tenga más repercusión sobre la intención de viaje, el alto precio de la energía y la 

sombra de una recesión a futuro que dañe más las economías domésticas.  

La tendencia en la llegada semanal de reservas muestra la siguiente curva a 31/03: 

 

 

La línea negra continua muestra la llegada de reservas durante el primer trimestre de este año, 

la línea gris discontinua muestra la llegada de reservas del primer trimestre del 2019 y la línea 

roja discontinua el porcentaje de cancelaciones semanal. Siempre según los datos de análisis del 
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comportamiento que podemos exportar de nuestra web propia de MIRAI. El punto de inflexión 

a la baja en la semana nº9 coincide con la invasión de Ucrania por parte de Rusia. 

Nuestra previsión en base a los indicadores de llegada de reservas que observamos, coincide con 

las declaraciones que se mantienen desde organismos y voces reconocidas en el sector, con un 

primer trimestre en niveles conservadores, para mostrar una clara mejoría a partir del segundo 

trimestre. Avanzar hacia posibles previsiones sobre el segundo semestre es, a día de hoy, un 

riesgo, ya que se desconoce el impacto que puedan tener a medio/largo plazo la situación 

generalizada en Europa. 

La llegada de peticiones de grupo sigue en alza, lo que sin duda es otro indicador en el que basar 

que la intención de viaje es alta, nuevamente marcadas estas peticiones por el cliente nacional. 

En el otro lado de la balanza, se encuentran las series tradicionales de tour operación. Este 

segmento sigue bastante afectado, sobre todo los mercados con origen en Latino América. VPT 

Viajes Para Todos canceló las dos operaciones de Marzo, al igual que CN Travel, y Wamos 

finalmente tampoco tiene potencial hasta operar grupos, de momento, hasta el mes de mayo. 

La realidad es que la demanda, tanto de grupos como individuales, se concentra en los fines de 

semana, principalmente en la noche el sábado. Es por esto por lo que, con el fin de liberar 

inventario para este día de la semana, se decide renegociar el contrato de la serie de Eurorutas. 

Esta serie operaba en principio, los viernes y sábados, pero la materialización de estancias solo 

se estaba produciendo para la noche del sábado. Se ha llegado a un acuerdo con la agencia para 

“cambiar” los bloqueos de las reservas “de entrada en ruta al país” por las estancias “de salida o 

retorno” que se alojan los domingos y/o lunes, propuesta que ha sido aceptada por la agencia. 

 

CUENTAS PRINCIPALES 

Durante estos meses hemos tenido el siguiente comportamiento de ventas por cliente: 
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La distribución no muestra sorpresas, Booking a la cabeza seguido de nuestra web MIRAI, aunque 

debemos destacar sobre la distancia entre Booking y MIRAI que esta es cada vez menor, de hecho, 

en número de habitaciones vendidas tenemos prácticamente las mismas. Pero inciden en el precio 

medio de venta el descuento del 5% que aplicamos en nuestra web como ventaja competitiva frente 

al resto de canales, la venta en exclusiva de  la habitación individual, el 15% aplicado a todas las 

reservas de nuestro Club de Fidelización Club 15, además de las promociones exclusivas que 

ofrecemos. 

Pero la diferencia de precio entre Booking y MIRAI también ha acortado distancias, gracias en parte 

a la distribución solo en nuestra web de la Habitación Familiar el pasado mes de diciembre.  

En realidad, el cuadro es un reflejo de la situación del comportamiento de venta, el cliente individual 

nacional, utiliza Booking principalmente, y ahí debemos reconocer los esfuerzos realizados en 

nuestro canal para seguirle los pasos, gracias a la fidelización y captación de cliente de empresa. 

VPT Viajes Para Todos recupera parte de su potencial ya que durante el mes de marzo ha facturado 

más que en los meses de enero y febrero juntos. Mantiene de momento su capacidad de operar 

grupos para el mes de abril y, como el resto de los operadores, sobre el resto de meses a futuro 

mantiene el optimismo, pero no avanza una previsión de materialización de la serie, a la espera de 

que los mercados se estabilicen. Gracias a esto, la curva de peso sobre las ventas del segmento de 

grupos recupera fuerza en marzo. 

 

 

 

La gráfica muestra el peso que ha supuesto la venta de grupos sobre el total de las ventas de 

cada mes, mostrando la evolución desde el pasado mes de julio, para tener una perspectiva más 

global.  

 

Podemos hacer un análisis de la evolución en base a las habitaciones vendidas. 
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Aunque la tendencia parece ir a la baja, si observamos el número representado, observamos 

como enero tuvo más venta que por ejemplo el pasado mes de septiembre, como febrero ha 

mantenido el comportamiento y como marzo consigue romper la barrera de las 600 room 

nights. 

 

SEGMENTACION 

Detallamos a continuación la distribución de ventas por segmento y tarifas acumulado en el que 

observamos, de nuevo, como se mantiene la diversificación y como la demanda se distribuye 

según los distintos operadores compiten por obtener cuota de mercado.  
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Destacamos como las ventas BAR, oferta y web hotel, que son segmentos de venta individual 

online, suponen un 70% de las ventas.  

Seguimos observando el crecimiento de las tarifas FIT, crecimiento que se sostiene sobre dos 

patrones principales: 

- Esta tarifa la distribuyen operadores de “venta mixta” es decir, venden tanto tarifas 
dinámicas en BAR como tarifas estáticas de FIT, estando el segmento FIT orientado a la 
venta en offline (no visible en canales online) y solo de forma paquetizada. Hemos 
detectado que, en un alto porcentaje de ocasiones, esta tarifa termina distribuida en 
canales online como “solo hotel”, en una competencia ilegítima frente a las tarifas BAR, 
o de venta online. Se está haciendo un seguimiento de este tipo de venta para intentar 
frenar esta distribución que consideramos de ”mala praxis” por parte de los operadores 
implicados. 

- El aumento en la venta de este tipo de tarifas va de la mano de la mayor llegada de 
clientes internacionales, sobre todo de larga distancia con origen en el continente 
americano. 

 

En las ventas acumuladas por tipo de operador tenemos la siguiente pirámide:  

 

Teniendo en cuenta que representa porcentajes sobre el total de venta acumulada, es decir, 

sobre todas las ventas del hotel consideramos importante destacar: 

▪ Muestra de nuevo como las ventas online suponen el canal principal. 
▪ Las ventas de nuestra web se “separan” de las ventas online, para tener una mejor visión 

sobre su impacto. El porcentaje del 18.81% es una muy buena cuota que esperamos 
poder mejorar con las acciones que tenemos previstas de fidelización y captación. 

▪ Estas acciones ya muestran su impacto si observamos el porcentaje del cliente directo, 
un 17.17%. Este cliente reserva directamente con el hotel, vía mail, teléfono, etc. Lo que 
supone que no tiene ningún coste adicional por intermediación.  

▪ Lo mismo podemos mencionar sobre el cliente empresa con un 6.08%. 
 
 

Los segmentos de “cliente directo” y “empresa”, consideramos que tienen recorrido en el hotel 

y se están analizando acciones para seguir potenciando su captación. 
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Mercados de origen: 

Si analizamos los países de los clientes alojados en estos meses, observamos que el internacional, 

como hemos mencionado anteriormente, no ha estado tan desaparecido. 

La relajación de medidas en algunos países, la confianza en la vacunación y los deseos de recuperar 

los viajes aplazados, han tenido más importancia de lo que en principio las previsiones parecían 

indicar. 

De este modo el 48% de los clientes alojados han sido internacionales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como grandes regiones de origen observamos como las estancias tanto de mercados europeos, como 

de mercados del continente americano están muy próximas en cuota. 

Dentro de estas grandes zonas geográficas, tenemos el siguiente desglose con los principales países 

de origen: 

 

 

EMEA: Europa, Oriente 

Medio y África. 

LATAM: Latinoamérica  

APAC: Asía y Pacífico 
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Y observamos como Estados Unidos tiene prácticamente la misma cuota de mercado que Francia, 

siendo este país europeo un mercado de proximidad. 

De mercado europeo tenemos a Italia como principal origen, impulsado por el grupo de San Marino 

Viaggi que se alojó en el mes de enero. 

Del mercado del continente americano, tenemos a Estados Unidos y México como principales 

mercados, en parte porque son los países de origen que tuvo VPT en el mes de marzo. Seguidos de 

Colombia al ser el país de origen de los grupos de Eurorutas. 

CONTRATACION 

Se están produciendo movimientos en determinadas cuentas en modo de fusiones o de 

actualizaciones digitales, esto hace que la contratación se centre en mantener la presencia del hotel 

adaptándonos a estos cambios. 

Dentro del Grupo Globalia, con el que hasta ahora solo teníamos contrato con su marca Welcome 

Incoming Service, y debido a una actualización de su sistema que aúna a marcas como Rhodasol, Air 

Europa, Halcón Viajes o Marsol entre otras, migran su sistema de distribución al que tiene 

implementado Serhs Group. Se empieza con el trabajo de configuración de la nueva plataforma. 

El canal de venta Travco.com, operador eminentemente de mercado británico, ha desarrollado una 

nueva intranet, sistema de control de venta, reservas e inventario. Se trabaja en la adaptación a su 

nuevo sistema, que queda operativo a finales de marzo. 

El lanzamiento del hotel en la plataforma de “Hyperguest” se ha programado finalmente para el día 

05/04. Se trata de una nueva plataforma que presenta un nuevo modelo de negocio, facilitando la 

conectividad del hotel directamente con agencias minoristas, a las que tradicionalmente ha tenido 

más difícil el acceso. Es una plataforma abierta (comparable a Amazon) donde la demanda de las 

agencias y la oferta de los hoteles se unen directamente. Las ventajas que aporta son: 

▪ El hotel tiene el control de la distribución, nosotros decidimos “qué” se distribuye y a 
“quién” se distribuye, así como las condiciones. 

▪ El hotel decide los márgenes a trabajar, la plataforma no tiene coste para el hotel, solo 
el margen de comisión que se quiera dar a cada agencia, por lo que ayuda a reducir los 
costes de intermediación. 

 

La plataforma está en una fase muy inicial, su impacto sobre la distribución se deberá notar una 

vez tengan un volumen considerable y una presencia en el mercado más amplia.  

Por otro lado, en el mes de febrero tras un análisis de ciertos canales online con los que 

manteníamos contrato, pero no hemos tenido un retorno en reservas que justifique mantener 

la colaboración, se han eliminado los canales de ST Globe, DNATA Travel Republic y Trip.com  

Estaba previsto finalizar también la contratación con Edreams Odigeo, pero la agencia parece 

haber conseguido reactivar en parte sus ventas. Al tratarse de un producto totalmente 

paquetizado y además todas las reservas son no reembolsables, se ha acordado con la cuenta 

una nueva revisión a finales de Junio para observar su evolución durante el primer semestre. 

Se están negociando condiciones con TUI España para incorporar a este tour operador a la 

distribución de tarifas BAR, así como las condiciones con TUI Holanda y TUI Bélgica para la 

temporada de invierno de este año. 
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OTRAS ACCIONES COMERCIALES 

La dirección del hotel, junto con el equipo comercial, acude presencialmente a FITUR Feria 

Internacional del Turismo, los días 19, 20 y 21 de enero. 

Previamente, el martes 18, mantenemos un almuerzo de trabajo, con Amelia Ruiz, Diana Navarro y 

Daniel Serrano, del grupo Webbeds, con quiénes tenemos contrato de depósito de garantía. En este 

encuentro, ya se empieza a poner de manifiesto, las buenas expectativas que tienen las distintas 

fuerzas del sector para este año en su conjunto. 

En los días de presencialidad a la Feria, se mantienen distintos encuentros profesionales: 

- Jumbotours: Cuenta con la que también mantenemos un contrato de depósito de garantía. 
Nos reunimos con Raquel López, responsable de contratación para Madrid, quién nos 
presenta a Manuel Bosch, quien es el nuevo CEO de la compañía.  
 

- Abreu Viagens: Reunión con Marta Lázaro, responsable de contratación para Madrid, y con 
Susana Fernandes, responsable de producto y apoyo a la contratación. La Srta. Fernandes 
está ubicada en Portugal, por lo que tener la ocasión de conocernos personalmente es una 
oportunidad única para dar más valor a nuestro producto. 

 

- Hyperguest: Nos reunimos con Enzo Aita, quien nos presenta este nuevo proyecto. Consiste 
en una nueva plataforma de distribución que conecta al hotel directamente con la agencia 
minorista, es una apuesta por disminuir el denso camino de la intermediación presente en el 
mercado actualmente. Lo interesante de la propuesta, es que, además de poner al hotel en 
contacto con más de 200 agencias de forma directa, no tiene ningún coste para el hotel, ni 
de implementación, ni por reserva confirmada, ni fee mensual, ni permanencia. Es un “plug 
& play”, nos conectamos y podemos empezar a vender. Del 20% que supone la comisión con 
un banco de camas tradicional con esta misma filosofía, la de conectar hoteles y agencias 
minoristas, el hotel con Hyperguest parte de una comisión que ofrece directamente a la 
minorista, sin el pago franco al operador, de tan solo un 11%. También permite gestionar el 
pago según criterio y necesidad del hotel. Como hemos indicado, la contratación finalmente 
se realizó en el mes de febrero y actualmente está en fase de implementación, con fecha del 
5/04 para estar a la venta. 
 

- Reviewpro: Gestor a través del cual el hotel gestiona la reputación online. Una de las 
demandas del cliente hoy en día es la de interactuar más de forma digital o “contactless”, sin 
papel, desde su móvil o dispositivo electrónico habitual. Hasta antes de la pandemia 
manteníamos el modelo de “encuesta de satisfacción” en papel, pero esto ahora no es 
posible. Además de mostrarnos otras novedades de la herramienta, nos emplazamos para 
realizar una demo después de la feria de su desarrollo para las encuestas de satisfacción 
digitales. 
 

- Trip.com: Nos reunimos con Alex Pedret, agente de contratación para Europa, para 
expresarle que no estamos satisfechos con la colaboración, ya que no solo no están 
aportando venta, sino que son uno de los canales que más disparidades causan en el 
mercado. Le emplazamos a que realice un análisis de la situación y nos informe al respecto. 
Al no haber recibido este análisis, y como igualmente hemos mencionado, hemos rescindido 
el contrato. 
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Por otro lado, y con el fin de ir ganándole terreno al precio medio de venta, se han reestructurado 

tres de las condiciones de precio que veníamos aplicando: 

1) El suplemento por habitación doble con cama supletoria, habitación con una demanda muy 
alta, se sube de 25€ a 35€. 

2) Hasta ahora se estaba aplicando un 15% de descuento para la habitación doble estándar con 
ocupación de una persona (habitación doble de uso individual), de momento, y hasta que las 
tarifas del mercado no vuelvan a tener un precio de salida más alto, este descuento se ha 
eliminado. Según evolucionen los precios de mercado, se valorará si se mantienen estas 
condiciones o es conveniente volver a la fórmula de descuento. 

3) El 5% de descuento que se estaba ofreciendo en nuestra web para todos los productos y 
tipos de habitación, se limita únicamente para la habitación doble standard y sobre la tarifa 
general PVP, quedando excluidas el resto de las tarifas y tipos de habitación. 

 

Con el fin de obtener una mayor conversión de las visitas que recibimos a través del canal de 

TripAdvisor, se contrata el programa Ventaja Plus, por el cual obtenemos las siguientes opciones: 

• Reservas directas desde Tripadvisor: mediante la publicación de teléfono, correo electrónico, 
enlace al sitio web y oferta especial en tu página. 

• Video: carga hasta 3 minutos de video de tu propiedad en la página. 

• Ofertas especiales: publica hasta 3 ofertas directas mostradas en el metabuscador junto con 
los precios de las OTAs. 

• Story Board: muestra una presentación de diapositivas de tus mejores fotos y reseñas. 

• Reseña favorita: coloca la mejor reseña en cada idioma en la parte superior de tu página. 

• Fotos favoritas: muestra las mejores 30 fotos con prioridad en tu perfil. 

• Analytics Suite: análisis para tu hotel y hasta 50 competidores a nivel mundial. 
 

Queremos mencionar el buen comportamiento que está teniendo la venta de salas, sin apenas 

comercialización, ya que se está terminando de preparar el dossier comercial. La nueva Sala 115 está 

teniendo una aceptación excelente. 
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REPUTACION ONLINE  

Indicamos a continuación los principales indicadores de reputación online. 

BOOKING: 

En este canal mantenemos el 8.8 de nota media. 

Al aumentar las ventas, aumentan los comentarios y las reseñas que no puntúen por encima del 

8.8, empujan la nota media hacia abajo. Para mantenernos o poder crecer, casi la totalidad de 

los comentarios deben estar por encima de 9/10 o aumentar el volumen de los mismos.  

Booking ha modificado como muestra la información sobre la experiencia del cliente:  

 

 

 

Recordamos que los aspectos de valoración que muestra el cuadro son los que Booking marca 

como importantes para un seguimiento. Pero el cliente puede hacer observaciones adicionales 

sobre otros aspectos como la calidad del WiFi o el servicio de desayuno que no afectan a la nota 

media general. 

 

 

 

Los aspectos que los clientes de Booking valoran por debajo de la media hacen referencia, 

principalmente a los ruidos del exterior. Eran habituales los comentarios sobre el parking, pero tras 

ampliar nuestra oferta con dos garajes concertados próximos para dar servicio a la demanda y poder 

ofrecer el servicio a vehículos que por dimensiones no tienen cabida en nuestro parking, los 

comentarios negativos haciendo referencia a las dificultades para poder acceder al garaje o para 

conseguir plaza, han disminuido considerablemente. 

 

En el momento de realizar este informe, al estar ahora mismo esta sección del portal de Booking en 

desarrollo, no teníamos acceso a determinados datos, por lo que no ha sido posible incluir la 

evolución mensual, como se viene haciendo de forma habitual. 
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TRIP ADVISOR: 

 

En este canal tenemos doce nuevos comentarios en el trimestre, con una puntuación de 3.5/5. 

 

 

Con la siguiente evolución trimestral: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Es evidente que la puntuación del mes de febrero es la que hace que el acumulado se quede por 

debajo del 4. ¿Qué pasó? En el mes solo tuvimos dos comentarios, uno de ellos solo puntuó con una 

burbuja, es decir, con el mínimo posible. El segundo comentario puntuaba con 4 burbujas. 

 

Al hacer la media con solo dos comentarios, si uno de ellos es negativo, cierra ese mes con un media 

a la baja, que es la que permanece y afecta a la evolución global.  

 

Consideramos que el tratamiento que se debe dar a estos comentarios es mucho más importante, 

por su impacto final, que los comentarios generales con mejores puntuaciones, por lo que 

reproducimos este comentario concreto y el tratamiento dado. 
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Hay que indicar igualmente que los comentarios en Trip Advisor son totalmente anónimos por lo que 

no es posible hacer ningún seguimiento adicional de los mismos, más allá de dar la mejor respuesta 

por parde del hotel. 

La puntuación media por tipo de viajero nos muestra: 
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Es evidente que el cliente portugués viajaba en familia, el resto de los viajeros arrojan una mucho 

mejor apreciación, sobre todo las parejas, que nos puntúan con el máximo  

La nueva contratación Ventaja Plus de Trip Advisor, nos permite tener acceso a análisis adicionales 

sobre el comportamiento en esta plataforma de opinión. 
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REVIEWPRO: 
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REDES SOCIALES: 

 

TWITTER: 
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FACEBOOK: 
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INSTAGRAM: 

 

 

 

 

 

 


