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1. ESCENARIO Y SITUACIÓN ECONÓMICA 

Más que hacer una exposición propia de cómo estamos viviendo el momento e incluso como 
vaticinamos el horizonte, hemos querido recoger varios comentarios de autoridades en nuestro 
sector, que reflejan claramente las circunstancias de este momento. 
 
El propio New York Times reconoce que la economía estadounidense se encuentra en estos 
momentos ante señales confusas…  y no es la única, con indicadores económicos apuntando en 
distintas direcciones, algunas de ellas contradictorias.  
 
La sensación generalizada es que la recesión está a la vuelta de la esquina, pero aún hay razones para 
el optimismo, según apunta el organizador del foro de inversión hotelera IHIF, Hospitality Insight. 
La incertidumbre siempre ha provocado una caída en el gasto turístico, al menos en la anterior crisis 
financiera global, pero ahora no está ocurriendo igual…. por el momento. Y es que, como aseguran 
los analistas de la firma especializada Bernstein, “viajar es principalmente una actividad de lujo, ya 
que el 70% del gasto en viaje procede del top tres de los ingresos más altos, menos afectados por la 
subida de los precios de la energía y con la mayor parte del exceso de ahorro”. 
 
Asimismo, hay evidencias, según añaden las mismas fuentes, de que “se ha priorizado el gasto en 
viaje sobre otros discrecionales, como salir a comer fuera, ya que al haber sido la actividad más 
restringida durante la pandemia ha generado una demanda acumulada”. 
 
Lo extraño es que los peores augurios suscitados por la guerra de Ucrania y sus efectos llegan en un 
momento dulce para el sector, con una de las mejores temporadas de verano a nivel nacional de los 
últimos años gracias  a la demanda acumulada tras el COVID; aunque los ADR (tarifa media diaria) 
han seguido el ritmo de la inflación y los expertos señalan que hay razones para pensar que estamos 
a las puertas de una desaceleración económica diferente a las anteriores. 
 
El análisis que realizan los expertos de Hospitality Insight es que recomiendan mirar el lado positivo, 
y enumeran tres razones para el optimismo en el sector. 
 
Bajos niveles de desempleo. 
El desempleo se encuentra en niveles históricamente bajos en muchas economías europeas, no en 
la española, que siempre se ha caracterizado por su elevado índice de paro. Ello significa que, en 
líneas generales, muchas personas todavía tienen tiempo libre remunerado, lo que podría cambiar si 
hay una recesión en toda regla, pero por el momento la situación parece buena. 
Para el director financiero de Marriott, Leeny Oberg, “la realidad es que estamos muy lejos de una 
situación que tenga un impacto significativo en la seguridad de la gente por su futuro laboral”. 
En este sentido, los analistas de Bernstein han incidido en que “el principal factor que ha provocado la 
caída de la demanda de viajes en las crisis de consumo anteriores ha sido el aumento del desempleo”. 
Por ello es previsible que “mientras que los consumidores sigan teniendo la posibilidad de disfrutar 
de vacaciones pagadas, continuarán viajando, aunque con algunas limitaciones". 
 
 
Altos niveles de ahorro 
Uno de los efectos colaterales más diferenciales de la pandemia ha sido que ha permitido a los 
consumidores ahorrar más que nunca. El FMI (Fondo Monetario Internacional) ha revelado que los 
hogares de la zona euro atesoraron casi 1.000 millones de euros más en esos dos años de lo que 
hubieran logrado si la COVID nunca hubiera ocurrido. 
Hay indicios de que el dinero ahorrado en este tiempo se está gastando ahora, pero es probable que 
aún quede una cantidad considerable a medida que nos acerquemos al invierno. 

https://www.hosteltur.com/tag/fmi
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¿Una alternativa para el almacenamiento de gas? 
La guerra en Ucrania ha provocado una crisis energética en gran parte de Europa, con una escalada 
de precios para hogares y empresas que se prevé continúe al alza de cara al invierno, lo que ha 
generado especulaciones sobre a dónde podría conducir la situación, con algunos escenarios 
bastante alarmantes en el peor de los casos. 
 
Pero Patrick Whyte se plantea “¿y si las cosas no fueran tan malas como se pensaba? Los analistas 
de Goldman Sachs han afirmado que los países europeos podrían soportar el impacto del corte del 
suministro de gas de Rusia este invierno” ante las medidas que están adoptando. Y va más allá: “Los 
precios podrían reducirse a más de la mitad este invierno si el tiempo no es demasiado duro”. 
 
Lo cierto es que la inflación, las incertidumbres geopolíticas y los nuevos hábitos nos obligan a las 
empresas turísticas y a los destinos a mantenernos muy vigilantes. 
 
Gabriel Escarrer vicepresidente ejecutivo y consejero delegado de Meliá Hotels Internacional, 
afirmaba en un post publicado en su red social Linkedin que, “La inflación, las incertidumbres 
geopolíticas y el cambio de hábitos de los clientes son los tres factores que obligan a la industria 
turística a mantener altas dosis de cautela” 

• Los datos de la actividad turística de esta temporada estival "nos demuestran la 
resiliencia del turismo". 

• "Sin embargo, no debemos echar las campanas al vuelo"  
• "Nuestra experiencia nos demuestra que el turismo es resiliente y sabe adaptarse a las 

circunstancias" 
 
 
1.- La inflación 
"Hay amenazas que hoy ya se han convertido en realidad, como la inflación que nos ha traído un 
aumento de costes y, por ende, márgenes más ajustados, pues solo una parte de este incremento de 
costes puede repercutirse al cliente", escribe Gabriel Escarrer en su post. 
 
En este sentido, el consejero delegado de la cadena hotelera Meliá insiste en que "la inflación es uno 
de nuestros grandes riesgos ahora mismo, a nivel de empresa y como consumidores". 
 
Hace unos días, desde el Banco Central Europeo nos indicaban que, “tras un verano muy positivo, en 
gran parte gracias al turismo, se espera una desaceleración de la economía. ¿Las razones? La inflación 
que frena el gasto, el debilitamiento de la demanda y la incertidumbre". 
 
2.- La falta de visibilidad 
Respecto a las actuales incertidumbres geopolíticas y su impacto en la economía y la sociedad, 
Gabriel Escarrer dice: "Pienso que debemos mostrarnos cautelosos, ya que la visibilidad aún es 
limitada y, sobre todo, para poder tomar las decisiones adecuadas en los momentos oportunos". 
En resumidas cuentas, dice, “es necesario estar atentos a todo lo que sucede en el mundo y a la 
incertidumbre en la que nos vemos envueltos, pero enfocados en la mejora continua de nuestro 
sector". 
 
3.- Los nuevos hábitos de los clientes 
Un tercer aspecto de las condiciones actuales del mercado sobre el que Gabriel Escarrer llama la 
atención tiene que ver con el modo en que los consumidores, tras dos años de pandemia, reservan 
sus viajes. 
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"Se ha retrasado mucho el tiempo medio de realizar la reserva y es una variable que no sabemos 
cómo se comportará en un futuro próximo. Debemos estar atentos también a las tendencias de 
consumo", incide Gabriel Escarrer. 

 
Mensaje positivo 
A pesar de todo, Gabriel Escarrer recuerda que "nuestra experiencia en los últimos años, al igual que 
ha pasado con otras crisis en la historia, nos demuestra que el turismo es un sector resiliente y que 
sabe adaptarse a las diferentes circunstancias". 
Como conclusión, apunta: "Si hay algo que no podemos negar es que viajar, el turismo, es parte de 
nuestro bienestar y de nuestras vidas: las vacaciones de verano, los viajes para descubrir mundo, 
incluso los viajes corporativos que también se están retomando. Las ganas de viajar nunca acabarán 
y esa es nuestra mayor fortaleza". 
 
 
Ramón Aragonés, CEO de NH Hotel Group, y Raúl González, CEO de Barceló Hotel Group para EMEA 
(Europa, Oriente Medio y África), se han mostrado optimistas ante el futuro del sector a pesar de 
los malos augurios. Ambos directivos han participado en la primera jornada del ciclo de debate “La 
industria de la felicidad”, organizado por Grupo Hotusa en septiembre, 2022 
 
 

• Raúl González reclama poner en el lugar que corresponde a las empresas hoteleras 
españolas, que representan más del 9% del sector mundial 

• Las revoluciones tecnológica, del modelo de distribución y de producto son las que se le 
presentan al sector, según Aragonés y González 

• “Para aumentar la venta directa los esfuerzos deben centrarse en programas de 
fidelización, siguiendo a las cadenas de EEUU”, según Aragonés 

 
Ramón Aragonés ha incidido en la solidez del sector a pesar de la incertidumbre que nos rodea: “Este 
mes va a ser el mejor septiembre de la historia para NH. En turismo estamos viviendo un momento 
brutal, un año excelente, cuando no está funcionando todo: tenemos problemas de 
conectividad porque las aerolíneas no han recuperado todas las plazas, momentos de colapso en los 
aeropuertos, las reservas se realizan a última hora…”. 
 
El CEO de NH ha recordado la ausencia de “todos los mercados asiáticos, que recuperaremos en 
Europa la próxima primavera, cuando se producirá una auténtica “invasión”, por lo que tenemos 
margen de mejora”. 
 
Por ello ha llamado a la calma porque “aunque es evidente que tenemos ciertos problemas con 
los costes energéticos, ya bajarán, y también con la falta de personal”. En este sentido ha querido 
“mandar un mensaje de optimismo frente a la corriente de opinión con los peores augurios, que 
creemos no está fundamentada. Se nos plantean muchos retos, pero tenemos que mirar a largo 
plazo, porque tenemos un gran futuro por delante”. 
 
Revoluciones pendientes: 
 
- Revolución tecnológica, aunque aún queda camino por recorrer, enfocada a generar 
ingresos optimizando la estrategia de precios, ser más eficientes en costes y mejorar la experiencia 
del cliente antes, durante y después de su estancia, como ha detallado Raúl González. Y ha puesto 
ejemplos, como “la máquina que escucha el 100% de las llamadas del call center para detectar 
ineficiencias” o “modelos predictivos para prever el porcentaje de cancelación de cada cliente, o su 
valoración online, antes incluso de que haya entrado en nuestro hotel”. En NH “más del 90% de mails 
que nos llegan los contesta un robot”. 

https://www.hosteltur.com/tag/ramon-aragones
https://www.hosteltur.com/tag/nh-hotel-group
https://www.hosteltur.com/tag/raul-gonzalez
https://www.hosteltur.com/tag/barcelo-hotel-group
https://www.hosteltur.com/tag/grupo-hotusa
https://www.hosteltur.com/tag/costes-energeticos
https://www.hosteltur.com/tag/call-centers
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- Pero la transformación es incluso más profunda, ya que afecta incluso al modelo de distribución 
hotelera, según ha explicado Aragonés, “al igual que pasó en su momento con el de las aerolíneas, 
que bajaron dramáticamente las comisiones que pagaban a las agencias y pasaron a vender a través 
de sus páginas web. Será un cambio de paradigma en la distribución mundial que no ocurrirá a corto 
plazo, pero que empezará en Estados Unidos para después llegar a Europa”. 
 
- Revolución del producto ya que, como ha apuntado el consejero delegado de Barceló para EMEA, 
“se está produciendo un rechazo a la globalización, a las experiencias demasiado estándar que se 
pueden replicar. En su lugar, como se busca una experiencia más local, mucho más adaptada al 
entorno; hay una tendencia clara a potenciar lo local”. Por ello Aragonés también ha reclamado que 
“ayuntamientos y comunidades cuiden ese entorno, salvaguardando la seguridad ciudadana y 
paliando la masificación, por ejemplo, regulando las viviendas vacacionales”. 
 
Raúl González se ha mostrado partidario de “trabajar mucho en el producto, también para luchar 
contra la turismofobia, ofreciendo al turista que ya conoce el destino recorridos por los lugares más 
variopintos, itinerarios alternativos a los que no va “nadie” y que son más auténticos, con más sabor” 
 
- Revolución del propósito para solventar el problema de la falta de personal, que no es exclusivo de 
España. Ante “la estigmatización del sector, incluso con campañas gubernamentales”, en palabras 
de Aragonés, González aboga por concebir “los hoteles como la industria de la felicidad, una 
industria transformadora para el cliente por lo mucho que disfruta durante su estancia. Trabajamos 
con la felicidad, es lo que nos hace trascendentes; porque si simplemente nos consideramos como 
la industria del alojamiento, nos convertimos en un commodity replicable. Sólo así 
podremos recuperar la ilusión de trabajar en el sector para hacer feliz a los demás y captar gente. 
Debemos convencer a nuestros potenciales trabajadores de lo bonita que es esta industria”. 
 
 
En definitiva, debemos estar vigilantes, pero avanzar con determinación. 

 

https://www.hosteltur.com/tag/vivienda-vacacional
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2. Control de gestión del mes de SEPTIEMBRE y acumulado a 30 de SEPTIEMBRE de 2022. 
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3. RESULTADOS DE EXPLOTACION 

 

3.1 ANALISIS DE INGRESOS Y GASTOS 

INGRESOS ACUMULADOS                                                                               
 

El trimestre finaliza con un setiembre pletórico con casi un 90% de ocupación, lo que afianza el 

camino de la recuperación. Con un total de producción total acumulada en los nueve meses de  

3.052.762€, que suponen una desviación positiva sobre el presupuesto de 961.363€ y, de nuevo, una 

diferencia positiva con respecto a lo realizado en el mismo periodo de 2021 de 2.270.472€. 

El total de ingresos acumulados presenta una diferencia positiva respecto a 2021 de 2.063.114, a 

pesar de los 207.375€ en concepto de otros ingresos, que se corresponden a extornos del seguro y a 

la subvención a fondo perdido de Europa. 

 

La ocupación de habitaciones acumulada de los tres trimestres alcanza un 72,90%, mejorando así en 

13,31 puntos las previsiones y en 48,70 puntos lo realizado el año anterior. Si de nuevo miramos a 

2019 cerrábamos el periodo con un 77,60% de ocupación. 

 

En cuanto al precio medio acumulado de habitación del periodo se sitúa en 76,97€, mejorando 

previsiones en 14,49€ y en 19,14€ respecto al realizado 2021. Si lo comparamos con 2019 mejoramos 

en 6,61€. 

 

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

84.30% sobre el total de los ingresos, con una cifra acumulada de 2.573.846€.  

En garaje se facturan en estos nueve meses 34.515€ vs  23.204€ realizados el año anterior o 23.181€ 

de 2019. 

Por el concepto de alquiler de salones se facturan 20.103€ vs 11.000€ previstos, 8.120 € realizados 

en 2021 y 14.872 producidos en 2019.  

En el concepto de varios se facturan 28.771€ vs 23.870€ previstos y vs 6.489€ de 2021. Recordamos 
que en este epígrafe van recogidos los gastos facturados al restaurador, suministros, tasa terraza y 
la parte proporcional del IBI. 
 
En la cesión de espacios, se facturan los 76.500€ contemplados en contrato. 
 
Los ingresos de restauración han ascendido a 317.898€ vs 235.715€ presupuestados y 65.180€ 
realizados el mismo periodo del año 2021. 
Por lo tanto, nuestros resultados totales de restauración sumarían los 76.500€ de la cesión de 
espacios, más el diferencial de ingresos menos gastos o margen de servicios de terceros, que 
asciende 36.604€. Esto arroja unos beneficios acumulados de 113.104€. 
 
En el periodo, se han atendido 39.375 desayunos de clientes alojados vs 32.805 desayunos previstos 
en presupuesto o 7.107 realizados en el mismo periodo de 2021, el uso de desayunos por cliente 
alojado se ha visto afectado hasta el 66,50% vs 75.00%.  Se han servido 3.174 almuerzos o cenas de 
grupos de empresas o turísticos. 
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GASTOS ACUMULADOS                                                                              
 

Personal  

 

En el periodo (enero a septiembre) el gasto total asciende a la cantidad de 986.206€, con una plantilla 
de 30.48 trabajadores de los que un promedio de 28.69 trabajadores han estado a cuenta de 
empresa, 1.79 trabajadores en el ERTE FM y 6.78 trabajadores provienen de las empresas de trabajo 
temporal (ETT´s), por lo tanto, el promedio de recursos fue de 35.47 personas. 
 
 

La distribución del gasto de personal se centra en las siguientes partidas:    

 

SUELDOS Y SALARIOS 619.830,00 € 

 - Pagas extra junio 37.473,00 € 

  

 - Paga extra diciembre 37.473,00 € 

 - Prev. Aumento convenio/ varios vacaciones 20.705,00 € 

 - Nómina periodo 524.179,00 € 

GRATIFICACION, INCENTIVOS, PREMIOS, VARIABLE 33.431,00 € 

SEGUROS SOCIALES 166.855,00 € 

PREV. INCREMENTO SALARIAL / 
VACACIONES Y OTROS      8.488,00 € 

OTROS GASTOS SOCIALES 11.101,00 € 

E.T.T.       146.500,00 € 

          

    986.205,00 € 
 

 

En el periodo el total las bajas suponen unas ILT´s (baja laboral transitoria) de 1.94 personas, que 

suponen un 6.47% sobre los recursos activos (descontando ERTE´s). Al aumentar la ocupación hemos 

necesitado el apoyo de personal de empresas de trabajo temporal (ETT), 6.78 personas de promedio. 

Estos últimos meses hemos tenido bonificación de la Seguridad Social derivadas de las bajas médicas. 

 

 

Gastos Generales Acumulados: 

 

Si analizamos las cuentas de gastos observamos lo siguiente: 

 

En materiales el gasto alcanza la cantidad de 54.034€ frente a los 42.238€ previstos en presupuesto 

y a los 31.542€ 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 96.473€ vs 72.171€ presupuestados y 
29.901€ realizados en el mismo periodo de 2021. De nuevo al aumentar la ocupación, aumenta 
proporcionalmente el gasto, amén del aumento aplicado en las tarifas de un 5% en enero y otro 5% 
de aumento aplicado desde el 1 de mayo. Debido al coste directo que le suponen los suministros no 
han podido ajustar más su tarifa.  
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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 14.464€ vs 14.088€ previstos y 9.908€ realizados en el mismo periodo de 2021. 
 
Arriendo salones, el importe del alquiler asciende a 68.400€. 
 
Impuestos. Los recibos de impuestos “fuertes”, IBI (Impuesto de bienes inmuebles) e IAE (Impuesto 
de actividades económicas), llegan a principios del cuarto trimestre, por lo que estamos 
contabilizando con previsiones que ascienden a 110.571€ en el periodo vs 56.777€ realizados en 
2021. La diferencia obedece a distintas exenciones y bonificaciones en los mismos. 
 
 
Hilo Musical y Propiedad Intelectual. En esta partida hemos ampliado ligeramente el gasto.  
 
Gestión de Residuos. El importe del gasto acumulado asciende a 6.212€. Aún mantenemos una 
frecuencia de 5 días /semana. 
 
Contratos de mantenimiento. El importe asciende a 39.270€ vs 40.476€ previstos en presupuesto y 
vs 30.185€ realizados el mismo periodo del año 2021.  
 
En reparaciones, se cierra el periodo, con una previsión de 70.686€ vs 58.500€ previstos y vs 41.472€ 
realizados en 2021. 
  
Suministros y Servicios Exteriores.  
Las facturas reales del suministro de agua tienen un importe de 13.915€ vs 14.292€ 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  14.948€ vs 11.943€ presupuestados y vs 7.970€ realizados en el 
mismo periodo del año anterior. 
En el suministro eléctrico, tenemos un gasto real por importe de 65.828€ vs 89.438€ presupuestados 
y vs 38.392€ realizados en 2021.  
A pesar de no haber llegado al gasto previsto, lo cierto es que la subida ha sido importante. Si 
comparamos el mismo periodo del 2019, el coste fue de 47.521€, es decir, hemos tenido un mayor 
gasto de un 38,52%. 
 
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 152.299€, lo que 
supone un 5.40% sobre los ingresos de alojamiento y desayunos. 
 
En publicidad y gastos de representación, se hace una previsión de 33.913€ vs 29.198€ 
presupuestados y 23.797€ realizados en el mismo periodo de 2021.  
 
Asesorías y Auditorias. El gasto asciende a 35.861€ vs 35.190€ presupuestados y vs 33.980€ 
realizados en el mismo periodo de 2021.  
 
El total de gastos generales asciende a 1.088.942€ vs 936.121€ previstos y 470.769€ realizados en 
2021. 
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MARGEN BRUTO DE EXPLOTACION A 30 DE SEPTIEMBRE DE 2022 (EBITDA) 
 

Con todo ello, llegamos a un margen bruto de explotación acumulado en el periodo de 977.614€ vs 

199.163€ previsto en presupuesto, por lo tanto, se mejoran los resultados en 778.451€, y frente a los 

-24.538€ realizados en el mismo periodo de 2021 supone una mejora de 1.002.152€. 

 

 
 

RESULTADOS DESPUES DE IMPUESTOS 
Se contabilizan unos intereses por importe de 21.986€ y se hace una previsión de amortizaciones por 

importe de 160.936€ y unos gastos ajenos a la explotación (extornos del seguro) por importe de 

5.460€. Una vez descontadas estas partidas llegamos a una cifra antes de impuestos de 789.250€. 

Descontado el impuesto de sociedades se obtienen unos resultados acumulados en el periodo de 

591.938€, frente a los 14.676€ previstos en presupuesto y frente a los -109.657€ realizados en el 

mismo periodo de 2021.  
Si comparamos estos resultados con 2019, supone una mejora de 208.857€ sobre lo que fue un 

ejercicio histórico. 
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3.2 ACCIONES DE GESTION  
 

ACCIONISTAS 

Este año se han realizado dos pagos de intereses del préstamo de los accionistas. El primero el día 25 

de enero (intereses correspondientes al segundo semestre de 2021) y el 6 de julio (intereses 

correspondientes al primer semestre de 2022).  

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

enero de 2023, juntamente con la devolución del capital del préstamo aportado. 

En el año se han realizado tres 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. Y por último el 28 de junio, donde 

se ratificaron las cuentas y se aprobó el informe de auditoría. 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. 

FONDEOS 

Durante el periodo estival, dada la menor ocupación de esos meses, es cuando concentramos casi 

todas las  labores de fondeos (limpieza a fondo), mantenimiento y mejoras en general del Hotel. 

Se contrató 2 personas de la empresa de trabajo temporal durante 15 días de julio y 15 días de agosto 

y se actuó sobre el total de las habitaciones del Hotel. 

Con nuestro personal fondeamos zonas generales y la empresa habitual se encargó de la limpieza de 

las moquetas (sin coste a cambio del uso de nuestra máquina) y de las tapicerías de habitaciones. 

 

MANTENIMIENTOS, REPARACIONES, INSPECCIONES Y MEJORA DEL PRODUCTO 

Inspecciones 

Este año, además, teníamos que llevar a cabo  rectificaciones y pequeñas obras para dar 

cumplimiento a los requerimientos de las inspecciones de  Ascensores, Baja tensión y de PCI 

(protección contra incendios) de meses atrás que no fueron positivas. 

La Inspección de ascensores una vez finalizados los trabajos fue positiva. 

Para la Inspección de baja tensión, hemos tenido que instalar un doble conducto de extracción  en el 

garaje, así como una central de CO2 con sus detectores. 

Los trabajos finalizaron a primeros de septiembre. Se citó de nuevo a la inspección para comprobar  

todo lo realizado y nos remitió un nuevo dictamen positivo. 

En referencia  a los trabajos de PCI estos han sido de mayor calado. 
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Recordamos que se contrató a la Empresa Maintenance, para que presentara en nuestro nombre el 

informe ante Industria del registro de las instalaciones de PCI tal y como marca la última normativa 

que entró en vigor en 2019. 

Una vez realizado este trámite, se pasó una nueva inspección, con ayuda de la Ingeniería, a mediados 

del mes de mayo.  

Tuvimos que  desplazar los detectores de los techos de habitaciones a unos 70 cms de su posición 

original, por lo que hubo que hacer rozas, meter nuevo cableado, conectar el detector y pintar de 

nuevo en la práctica totalidad de habitaciones a excepción de las ejecutadas por Globe (7ª planta y 

parte de la 1ª) 

También  hubo que ampliar en 54 detectores ópticos, 1 termovelocimétrico, 5 pulsadores más  y 6 

sirenas óptico-acústicas más sobre la instalación actual del Hotel, por supuesto con la habilitación de 

un lazo en canal, manguera eléctrica, tubo de PVC, todo ello para dar servicio a todas estas 

ampliaciones. 

Una vez finalizados los trabajos, hemos avisado a la ingeniería con la que estamos trabajando para 

programar una nueva inspección que aún sigue pendiente. 

A partir de ahí, tenemos que actualizar el Plan de Autoprotección, por lo que contactaremos con la 

empresa que realizó el último y con otra más para ver su coste y diseñar su puesta en marcha que 

incluye formación al personal.

Dado que en los dos últimos años y medio no realizamos mejoras, excepto la reparación de averías, 

hemos centrado una buena parte de estos trabajos en este año y sobre todo en el tercer trimestre, 

a continuación, resumimos algunas de ellas: 

 

✓ Sustitución de moqueta de la quinta planta, por un PVC tejido de última generación. 

 

✓ Renovación de textil en planta quinta, plaids, cojines decorativos, cubre canapés y butaca.  

 

✓ Se repararon los techos de escayola de las entradas de 7 habitaciones de la planta quinta. 

 

✓ Se han pintado y empapelado los pasillos de plantas de habitaciones. 

 

✓ Se han sustituido los esquineros deteriorados, así como zonas de rodapié. 

 

✓ Se han pintado (sobre el papel) unas 14 habs, y se ha actuado con pintura sobre techos de 

baños y cabeceros de habitaciones. 

 

✓ También hemos pintado el techo del Hall, que estaba realmente mal. 

 

✓ Hemos reubicado y adquirido nuevo mobiliario para el Hall. 
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Mantenimientos. 

 

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

desinfección. 

 

OTROS 

 

Se ha alcanzado un acuerdo con HM HOSPITALES, para gestionar la atención médica para todos 

nuestros clientes extranjeros. Dentro del acuerdo se contempla: 

 

▪ La asistencia  de un doctor en el propio Hotel, con servicio multilingüe. 

▪ Derivación del paciente si fuera preciso al Hospital de referencia. 

▪ Recepción por personal multilingüe del Departamento Internacional. 

▪ Gestión de su seguro. 

▪ Preferencia en el acceso a urgencias y atención preferente en las pruebas diagnósticas. 

▪ Habitación individual VIP. 

▪ Gestión del acompañante 

▪ Repatriación. 
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4. BALANCE OPERATIVO 
 

 

 

 

 

 

 

 

2022(EUR) DESCRIPCIÓN 2022(EUR)

2.967.836,51 PATRIMONIO NETO 2.432.607,12

      FONDOS PROPIOS 2.382.699,36

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

2.840.212,56             112,RESERVA LEGAL 224.778,80

1.229.013,28             113,RESERVAS VOLUNTARIAS 938.665,07

2.870.044,82             114,RESERVAS ESPECIALES 533.500,41

55.066,11          Resultados de ejercicios anteriores -438.138,92

21.155,57             121,RESULTADOS NEGATIVOS DE EJERCICIOS ANTERIORES -438.138,92

3.522.442,89       SUBVENCIONES, DONACIONES Y LEGADOS RECIBIDOS 49.907,76

804.099,10          130,SUBVENCIONES OFICIALES DE CAPITAL 49.907,76

40.426,87 PASIVO NO CORRIENTE 718.260,44

147.257,24       DEUDAS A LARGO PLAZO 646.629,83

-5.682.719,89          170,DEUDAS A L/P CON ENTIDADES DE CREDITO 646.629,83

-166.573,43       PASIVOS POR IMPUESTO DIFERIDO 71.630,61

14.000,00          479,PASIVOS POR DIFER.TEMPORARIAS IMPONIBLES 71.630,61

14.000,00 PASIVO CORRIENTE 1.057.443,10

113.623,95       DEUDAS A CORTO PLAZO 382.426,91

113.623,95          520,DEUDAS C/P CON ENTIDADES DE CREDITO 13.612,24

2.029.724,22          551,CTA. CORRIENTE SOCIOS Y ADRES. 314.939,20

88.827,69          561,DEPOSITS RECIBIDOS A C/P 53.875,47

266,50       ACREEDORES CIALES Y OTRAS CTAS.A PAGAR 675.016,19

46.041,16          400,PROVEEDORES 11.332,44

41.452,09          410,ACREEDORES POR PRESTACIONES DE SERVICIOS 266.106,50

1.067,94          465,REMUNERACIONES PENDIENTES DE PAGO 113.551,73

258.147,32          475,H.P,ACREEDORA POR CONCEPTOS FISCALES 139.874,23

175.332,58          476,ORGANISMOS DE LA SEG. SOC. ACREEDORES 32.558,59

13.317,08          477,HACIENDA PUBLICA, IVA REPERCUTIDO 111.592,70

-12.302,48

85.283,68

-3.483,54

7.314,63

7.314,63

1.675.434,58

7.780,81

1.667.653,77

Resultado (Ganancias) 789.250,07

4.997.560,73 TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 4.997.560,73

         570,CAJA (EUROS)

         572,BANCOS E INSTITUCIONES DE CREDITO C/C VI

TOTAL ACTIVO

         440,DEUDORES

         472,HACIENDA PUBLICA, IVA SOPORTADO

         490,DETR. VALOR CRDTOD. POR OPER. CIALES

      PERIODIFICACIONES

         480,GASTOS ANTICIPADOS

      EFECTIVO Y OTROS ACTIVOS LIQUIDOS EQUIV.

         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

      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

         280,AMORT. ACUM. DEL INMOV. INTANGIBLE

Balance Operativo al 30-09-2022

HOTEL PUERTA DE TOLEDO, S.A. - A28196715

A C T I V O PATRIMONIO NETO Y PASIVO

DESCRIPCIÓN

ACTIVO NO CORRIENTE

      INMOVILIZADO INTANGIBLE

         203,PROPIEDAD INDUSTRIAL

         206,APLICACIONES INFORMATICAS
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5.  RESUMEN DE PRÉSTAMOS. POOL BANCARIO. 
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6. PRESUPUESTO INICIAL ACTUALIZADO 2022 Y PROYECCION A 31/12 REALIZADA A 30/09/2022 
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PRESUPUESTO ACTUALIZADO 2022 Y PROYECCION A 31/12/2022 
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7. INFORME COMERCIAL 
 

7.1 ANÁLISIS DE SITUACIÓN Y ACCIONES COMERCIALES 

ESCENARIO 

 
Sin duda, estamos ante un año “atípico”, que  comenzaba siguiendo la estela dibujada por el mes 

de diciembre 2021, con una demanda aún  muy afectada, situación que se mantuvo hasta el mes 

de marzo. 

A partir de Abril y Mayo, se produce un efecto “champagne” de rápido crecimiento que se deja 

notar tanto en las ocupaciones como en el precio medio de venta. 

La demanda nacional e internacional de turismo embalsada se desata a partir Marzo, gracias a la 

combinación de la eliminación de las restricciones a la movilidad, la mayor percepción de 

seguridad y la existencia de un colchón de renta por el mayor ahorro acumulado en estos años.  

Madrid no solo no ha dejado de celebrar ferias y congresos, aun en momentos todavía inciertos, 

como pudo ser FITUR en el mes de Enero, también ha mantenido una activa agenda cul tural y 

deportiva, recuperando macro festivales, conciertos, y posicionándose como capital geopolítica 

mundial al convertirse, en el mes de junio, en la sede la Cumbre Internacional de la OTAN. Esta 

labor contante llevada a cabo por las instituciones posiciona a Madrid frente a otros destinos 

urbanos. 

La recuperación de la demanda, unida al incremento de los costes, impulsan los precios al alza.  

Pero, este incremento del precio medio no solo se alcanza por la alta demanda de fechas 

especiales o fines de semana, sino por un cambio en el tipo de cliente, con las siguientes claves: 

• Aumento de la venta individual con mayor penetración de las ventas online y una menor 

presencia de tarifas de tour operación o de venta de productos paquetizados.  

 

• Recuperación del segmento de reuniones y empresa, segmento que ha destacado en el 

mes de septiembre y sobre el que se está trabajando para optimizar su captación.  

 

• Alta demanda de grupos “a demanda” pero con una disminución de la oferta en Madrid 

ya que a los que hoteles que han desestimado este segmento de cliente se unen aquellos 

que no han conseguido reabrir tras la pandemia. Esto se traduce en que los operadores 

están dispuestos a asumir aumentos de precios para garantizarse producto 

(habitaciones). 

 

• Recuperación del cliente internacional, con mejor promedio de gasto en viajes.  

 

• Aunque la venta de “último minuto” sigue siendo muy importante, el aumento de la 

demanda impulsa la anticipación de la venta, pero el cliente no pretende solo con esta 

anticipación encontrar mejores ofertas o precios sino garantizarse habitación en Madrid 

para fechas clave, como pueden ser las grandes ferias o congresos.  

 

El análisis de antelación de compra en Booking, junto con la evolución de los precios de venta, 

por periodo de venta, presenta la siguiente comparativa: 
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Vemos como actualmente nuestro mayor porcentaje de venta se produce con una antelación de 

entre 31-60 días. 

En este escenario nuestro posicionamiento frente al sostenido crecimiento de la demanda 

muestra el siguiente comportamiento en meses anteriores y proyección a futuro “de las ventas 

en nuestra web”:  
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En el caso de las ventas en nuestra web, la comparativa se hace con el año “2019” y apreciamos 

un incremento muy importante de la cuota de mercado captada por la venta directa. En el caso 

del primer trimestre del 2023, la herramienta estaría comparando con el primer trimestre del 

2020, por lo que podemos tomar como referencia los meses de enero y febrero, pero no el mes 

de marzo. 

Siguiendo con la comparativa de ventas con el 2019, obtenemos la siguiente evolución mensual:  

 

Se observa claramente el pico de demanda del mes de abril y una rebote aún más marcado en el 

mes de septiembre. 

El internacional ha ido aumentando de forma progresiva su participación en la cuota de venta 

con la siguiente evolución: 
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El acumulado del año, muestra la siguiente distribución: 

 

 

Como hemos indicado, 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 los grupos a demanda. 

En la lado de la tour operación, las series de VPT Viajes Para Todos, han ido aumentando de forma 

progresiva su porcentaje de cumplimiento del cupo reservado, consiguiendo operar a partir del 

mes de abril por encima del 2019. El operador Wamos ha tenido más dificultados para recuperar 

su capacidad, de hecho, no empezó su operativa de series hasta el mes de abril, pero muy lejos de 

años anteriores. De igual modo Eurorutas, se ha mantenido relativamente estable, aunque 

igualmente lejos de las producciones anteriores. 
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Esta tendencia nos hace mirar hacia nuevos actores en el sector y, actualmente, se está 

negociando nuevo producto con Europamundo y Viajes Abreu. 

Actualmente, la distribución entre grupos de tour operación y a demanda, comparando el peso en 

ventas del 2019 y el 2022, muestra los siguientes porcentajes sobre el total de habitaciones 

vendidas “solo del segmento grupos”: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con la siguiente tendencia global en el año: 
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Y la siguiente distribución entre venta individual y de grupos: 

 

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 fue aceptada por la agencia. 

 

CUENTAS PRINCIPALES 

En el acumulado del año a 30 de septiembre tenemos el siguiente comportamiento de ventas por 

cliente: 

 

 

La distribución muestra de nuevo un comportamiento más parecido al del año 2019. Con Booking 

destacando en ventas sobre el resto de los canales y con nuestra web como segundo canal de venta. 

Se evidencia la recuperación en la venta de grandes bancos de camas como Hotelbeds o JumboTours 

y con grupos de tour operación como los que opera VPT Viajes para todos. 
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Booking a la cabeza seguido de nuestra web MIRAI, aunque debemos destacar que la distancia entre 

Booking y MIRAI 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 % de descuento aplicado a todas las reservas de nuestro Club de Fidelización 

“Club 15”, además de las promociones exclusivas que ofrecemos. 

De hecho, para “acortar” esta diferencia de precio que penaliza nuestra web, se han tomado las 

siguientes acciones: 

- El descuento del 5% de descuento por reservar en la web solo se aplica a las reservas del tipo 

de habitación “standard”. No aplica sobre el resto productos bien por ser a de por sí exclusivos 

de la web, como lo es la habitación individual o la familiar, o por ser productos muy orientados 

a un perfil de cliente menos susceptible al precio, como ocurre con las habitaciones superiores 

y junior suite. 

- El % de descuento del Club se define al 10%. 

- Se dinamizan los precios del club de fidelización haciéndolos “públicos”, de este modo, este 

descuento exclusivo de la web se publicita en los metabuscadores, como Google, lo que nos 

da mayor visibilidad y deriva más visitas a la web. 

- Distribución exclusiva de la habitación familiar, que tiene un mejor rendimiento en precio.  

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. El internacional 

utiliza canales como Hotelbeds, Jumbotours o Webbeds, es decir, grandes operadores o bancos de 

camas, con fuerte distribución de tarifas FIT, así como a Expedia con un potente programa de afiliados 

y de producto vuelo + hotel. 

El escenario es muy parecido al del año 2019, una venta intermediada, con sus correspondientes costes 

de intermediación frente a los que nos estamos posicionando y se están empezando a negociar las 

condiciones de contratación cara a la próxima temporada con las principales cuentas. Entre otras 

acciones, se están reduciendo los cupos de las tarifas FIT, negociando los porcentajes de comisión, 

las condiciones de las nuevas series o los escalados de rappel. Con estas acciones se pretende 

afianzar las bases de la estrategia comercial, dando más importancia y peso a nuestra web. La 

conversión de nuestro motor de reservar en el mes de septiembre alcanzó el ratio del 7.2% cuando 

el ratio de conversión de la web en el mismo mes del 2019 no alcanzaba el 2%. 
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SEGMENTACION 

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

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

según los distintos operadores compiten por obtener cuota de mercado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Destacamos como las ventas BAR,  y web hotel, que son segmentos de venta individual online, 

suponen un 60% de las ventas.  

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

el potencial de operadores como Jumbotours u Hotelbeds, que han visto incrementada su cuota 

impulsados por las llegadas de clientes internacionales y por la estrategias “agresivas” de 

distribución que mantienen. Estas estrategias basan su modelo en distribuir las tarifas FIT, o 

tarifas de venta offline, en canales online como “solo hotel”, en una competencia ilegítima frente 

a las tarifas BAR o PVP.  

Esta distribución genera confusión en el mercado ya que consiguen aplicando márgenes 

estrechos, vender a precios más competitivos el mismo producto para la misma fecha. 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.  

En las ventas acumuladas por tipo de operador tenemos la siguiente pirámide: 
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Teniendo en cuenta que representa porcentajes sobre el total de venta acumulada, es decir, sobre 

todas las ventas del hotel, consideramos importante destacar: 

▪ Las ventas de nuestra web se “separan” de las ventas online, para tener una mejor visión 
sobre su impacto. El porcentaje del 15.32% es una muy buena cuota que esperamos poder 
mejorar con futuras acciones de fidelización y captación. 

▪ Estas acciones ya muestran su impacto si observamos el porcentaje del cliente directo, un 
11.32%. 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 4.39%. 
▪ La venta mixta se convierte en el primer segmento de venta, lo que no es de extrañar, al 

ser operadores que distribuyen todo el porfolio tarifario con fuerte presencia en la venta 
FIT, que aumenta su cuota de la mano del cliente internacional y de la dinamización de la 
demanda. Aunque, como hemos comentado, también interfiere en la venta online 
consiguiendo superar a este tipo de venta, que hasta el primer semestre era el segmento 
principal.  

 

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: 

En el acumulado a 30 de septiembre tenemos un 66.63% de cliente internacional y un 33.37% de 

cliente nacional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con la siguiente distribución por grandes regiones geográficas: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

de mercados del continente americano representan un porcentaje importante y son muy similares. 

Aunque podemos diferenciar que el cliente americano es más cliente de tour operación, 

principalmente de grupos, y el cliente europeo es más un cliente de reserva individual. 

 

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

origen: 

 

 

 

EMEA: Europa, Oriente Medio y 

África. 

APAC: Asía y Pacífico 
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Observamos como Estados Unidos, Colombia o Argentina, superan a países como Francia o el Reino 

Unido, aun siendo estos países europeos mercados de proximidad. 

Aunque hay que mencionar que tanto Estados Unidos como México, son los países de Origen de los 

grupos de VPT, y Colombia es el mercado de origen de los grupos de Eurorutas. 

 

 

 

 

 

 

 



 
28 INFORME COMERCIAL – Análisis de situación y acciones comerciales. 

CONTRATACION 

Tras el verano, comienzan las negociaciones con las cuentas para renovar precios y condiciones 

de grupos y series para la temporada próxima. Se renuevan las series de VPT Viajes Para Todos y  

de Wamos, y se envían nuevas condiciones a las agencias de Europamundo y Viagens Abreu.  

Dentro del segmento individual se mantienen reuniones con Booking.com y con Expedia para 

adelantarles la nueva postura del hotel frente a las comisiones impuestas como coste de 

intermediación y nuestro objetivo de reducirlas. En ambas reuniones nos emplazamos para una 

próxima visita en el último trimestre del año para terminar de definir todos los aspectos que 

implica este cambio. 

Del mismo modo, se inician las negociaciones en el mismo sentido con los grandes bancos de 

camas, como Hotelbeds o Keytel.  

Se firma una operación con el producto Exótica a través de Julia Travel. Se trata de un viaje 

combinado Madrid-Barcelona, con estancias en Madrid de 3 o cuatro noches, para el que se ha 

ofrecido una tarifa especial y cupo de 5 habitaciones diarias.  

 

OTRAS ACCIONES COMERCIALES 

Con el fin de ir ganándole terreno al precio medio de venta, se realizan continuas estructuraciones en 

las condiciones de precio que veníamos aplicando: 

1) El suplemento por habitación doble con cama supletoria, habitación con una demanda muy 
alta, se sube en el primer trimestre de 25€ a 35€. En el mes de septiembre, el producto sigue 
siendo altamente demandado, por lo que se decide mantener el suplemento de 35€ “solo” en 
la web, aumento el suplemento en el resto de canales hasta los 50€. 
 

2) A primeros de año se elimina el 15% de descuento que aplicaba para la habitación doble 
estándar con ocupación de una persona (habitación doble de uso individual). En un principio, 
esta iniciativa nace con el objetivo de no dañar el precio medio de venta en un momento en el 
que las tarifas del mercado se mantenían todavía por debajo del 2019, la intención era 
recuperar este descuento una vez los precios se hubieran recuperado. Pero el mercado se ha 
adaptado a no tener este descuento por ocupación y la demanda de habitaciones de uso 
individual no ha disminuido a pesar de no tener esta bonificación, al contrario, se ha 
mantenido, por lo que se ha valorado mantenernos en las condiciones actuales y no aplicar 
una fórmula de descuento como venía siendo habitual. 

 
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. 
 

4) El descuento para el Club15, nuestro club de fidelización se programa al 10% en vez de al 15%. 
 

5) El suplemento de desayuno que aplica para las ventas en “alojamiento y desayuno” se 
aumenta a 13€ por persona en todos los canales, excepto en nuestra web que se mantiene en 
10.50€ por persona. 
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Se recuperan las visitas comerciales presenciales, de este modo nos reunimos en el tercer trimestre 

con: 

29.07 – Visita de las comerciales en destino de San Marino Viaggi, quienes visitan Madrid para conocer, 

de primera mano, los hoteles con los que colaboran habitualmente. 

26.08 – Nueva visita de Ivana Magalí de Booking donde les informamos de la estrategia de reducción 

de costes de intermediación sobre la que se basarán las condiciones de renovación de producto para 

la próxima temporada.  

14.09 – Visita de Celia Unica de Expedia con la misma finalidad que en la visita de Booking. 

20.09 – Reunión con Lara Cancelo de Getaroom, canal con el que iniciamos la colaboración este año, 

pero sin que haya tenido ningún impacto en ventas, se mantiene de momento la colaboración hasta 

fin de año. 

29.09 – Visita de Marta Priego de Travco, operador internacional de mercado británico que solo opera 

tarifas FIT por lo que se está viendo afectado por la cantidad de fechas sobre las que tenemos que 

aplicar cierres de venta ante la alta demanda de los próximos meses. 

Como ya hemos informado anteriormente, en el mes de mayo iniciamos las conversaciones con la 

empresa Hotelbooqi para crear nuestro propio diseño de “Booqi” como herramienta de imagen y canal 

de comunicación para ofrecer al cliente en un formato “cómodo y manejable” información de su 

interés durante la estancia, así como de las facilidades y servicio del hotel. El funcionamiento de esta 

herramienta quedó implementado en la recepción en el mes de Julio. Estamos muy contentos con el 

diseño final del que reproducimos una pequeña muestra: 
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Se ha realizado una campaña especial de difusión e información sobre las salas de reunión, para dar a 

conocer nuestro nuevo espacio la Sala 115 y nuestra nueva carta de restauración que está teniendo 

muy buena respuesta. 

La sección de salas y eventos de nuestra web se reestructuró completamente para dar información 

completa sobre todas las facilidades que ofrecemos. 

Por último, mencionar el buen funcionamiento que está teniendo el chatbot como herramienta de 

comunicación con los clientes, así como la gestión de solicitudes por Whatsapp. En un entorno mucho 

más digital y de respuesta casi inmediata, ofrecer y atender correctamente estas herramientas, se 

convierte en primordial, ya que ofrecen una imagen de interés y proximidad con el cliente. 

A través del chatbot se han realizado consultas de disponibilidad de las que un 21% se han 

materializado en reservas, bien directamente  través del chatbot o bien por acción directa del equipo 

del hotel captando al cliente. 
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7.2 REPUTACION ONLINE  

Indicamos a continuación los principales indicadores de reputación online.  

BOOKING: 

En este canal nos mantenemos con el 8.7 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. 

Por otro lado, se produce el efecto habitual que en temporada alta, cuando los precios son más 

elevados, el nivel de exigencia del cliente también aumenta y ante el mismo producto es mucho 

más crítico, por lo que mantener los parámetros siempre es un objetivo reseñable.  

Booking ha modificado como muestra la información sobre la experiencia del cliente, limitando 

los datos que antes ofrecía, los cuales ahora resume con el siguiente cuadro de barras.  

 

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 habituales comentarios negativos sobre el parking han quedado prácticamente anulados 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. 

El aspecto que los clientes de Booking valoran por debajo de la media hace referencia, principalmente 

a los ruidos del exterior y a la calidad del servicio de WiFi. 
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TRIP ADVISOR: 

En este canal acumulamos 34 comentarios, con una puntuación de 4.1/5, lo que supone una mejora 

importante en el último trimestre, ya que al mes de junio el acumulado se quedaba en el 3.7 de nota 

media. 

 

 

Con la siguiente evolución: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Es evidente que la puntuación del mes de febrero es la que hace que el acumulado a junio se quedara 

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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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. 

Por aspectos de valoración tenemos las siguientes puntuaciones: 
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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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7.2 REDES SOCIALES 

 

TWITTER: 
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FACEBOOK: 
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INSTAGRAM: 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 

ADR: Average daily rate o precio medio de venta. Precio medio obtenido por cada habitación 

vendida en un periodo. Se obtiene dividiendo los ingreso de alojamiento de ese periodo entre las 

room nights o habitaciones vendidas en un periodo. 

ROOM NIGHTS: Número de habitaciones vendidas en un periodo de tiempo. 

MB: Margen bruto de explotación. Ingresos generados menos los gastos asociados a la explotación, 

excepto intereses de préstamos, leasing amortizaciones y otros gastos ajenos a la explotación.  

RAI: Resultados antes de impuestos. Resultado que obtiene la empresa una vez se han restado a 

los ingresos todos los gastos salvo el impuesto de sociedades. 

RDI: Resultado después de impuestos. Resultado que obtiene la empresa una vez se han restado a 

los ingresos todos los gastos incluido el impuesto de sociedades. 

ETT: Empresa de trabajo temporal. 

ERTE: Expediente de regulación temporal de empleo.  

ERTE FM: Expediente de regulación temporal de empleo por fuerza mayor. 

IBI:  Impuesto de bienes inmuebles. 

IAE: Impuesto de actividades económicas. 

BAR: Tarifa PVP precio venta al público que el hotel distribuye a canales online u offline para la 

venta diaria de habitaciones. Mecanismo de fijación de precios, tarifa flexible y dinámica que 

aplica un precio diario o por periodos, pronosticando la demanda. 

FIT: Tarifas ofrecidas a los canales de tour operación, son tarifas fijas negociadas para un periodo 

de tiempo, para la creación de paquetes y que no se distribuyen para la venta online.  

ONLINE: Venta de a través de canales de internet. 

OFFLINE: Venta a través de canales que no distribuyen online, como la tour operación tradicional.  

OTA: Online travel agency, o agencia de venta de productos de viaje por internet.  

TOUR OPERADOR: Intermediario en la organización de productos turísticos entre el cliente final y 

distintos proveedores como transportistas, hoteles, entre otros, para poner a disposición del usuario 

los servicios que necesita en forma de venta de paquetes de productos o viajes combinados.  

MAYORISTA: Intermediario en la organización de productos turísticos que diferenciamos del tour 

operador en que las agencias mayoristas también el hotel sin combinarlo con otros servicios a las 

agencias minoristas. 

MINORISTA: Agencia de viajes tradicional que vende habitaciones del hotel directamente al cliente 

final, bien contactando directamente con el hotel o bien a través de integraciones con agencias 

mayoristas. 


