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El asesor laboral de CEHAT,
Carlos Sedano, explica los re-
cientes pronunciamientos judi-
ciales que analizan el principio
de igualdad en medidas de ex-
tinción colectiva de contratos
de trabajo, o salariales, en el
Sector Hotelero. Dos recientes
pronunciamientos judiciales
han abordado el asunto de la
igualdad por razón de sexo en
las condiciones laborales de
los trabajadores de hostelería.
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Los hoteles de cuatro estrellas es-
pañoles tienen en el 56,7% de los
casos una velocidad de conexión
superior a los 50Mb frente al 9,3%
de los de tres estrellas, pero un 20%
no ofrece WiFi gratis a los hués-
pedes, según el estudio Tecnolo-
gía en Redes en Hoteles Españo-
les de Cisco e ITH. Por comunida-
des autóno-
mas, los hote-
les con veloci-
dades más al-
tas son Cata-
luña (88,9%) y
A n d a l u c í a
(58,5%). Por
el contrario,
la Comuni-
dad de Ma-

drid (76,9%), la Comunidad Valen-
ciana (74,4%) y las Islas Baleares
(63%) ofrecen menos de 10Mb.

El ADSL es la conexión en el
86% de los hoteles de cuatro
estrellas y en el 72% de los ho-
teles de tres estrellas, mientras
que la fibra óptica prevalece en
hoteles de tres estrellas (26,4%)
frente a los de cuatro (8%). Por
regiones, en Madrid prima la fi-
bra óptica (76,9%) seguida del
País Vasco (31,6%) y la Comu-
nidad Valenciana (25%).

Álvaro Carrillo, director gene-
ral del ITH, defiende que la apues-
ta por la conectividad y la movili-
dad "determinan la satisfacción y
la fidelización de sus clientes".
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Antonio Bulnes y Ariana
Martínez Molina, de Garri-
gues México, explican las re-
formas fiscales mexicanas en
materia del impuesto al valor
agregado. Durante más de 30
años de aplicación del im-
puesto se han realizado refor-
mas que han erosionado la
base gravable del mismo.
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CEHAT e ITH inician EQUOTEL
para impulsar la igualdad
en el Sector Hotelero
CEHAT y el ITH informarán a
los hoteleros españoles sobre
los beneficios y ventajas de apli-
car iniciativas voluntarias que
promuevan la conciliación de la
vida laboral y familiar, y asesora-
rán para evitar y resolver situa-
ciones en las que pueda existir
discriminación por razón de sexo.

El ITH prestará su apoyo di-
recto en la ejecución de varios
de sus componentes, como la
realización de una encuesta
on-line a trabajadores del Sec-
tor para su posterior análisis,
la implantación de una herra-
mienta telemática para realizar
diagnósticos de igualdad en

los hoteles, y acciones y even-
tos varios de comunicación,
sensibilización, y visibilidad
del proyecto y sus objetivos.

EQUOTEL supondrá un
hito para la información y ase-
soramiento de las políticas de
igualdad en el conjunto del
Sector. Según datos del INE,
la rama de ‘Hostelería’ propor-
ciona trabajo a 1.320.000 tra-
bajadores, de los que cerca
del 53% (693.500) son muje-
res (casi el 10% de la pobla-
ción empleada femenina).

El proyecto se desarrollará
hasta octubre de 2015.
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La Confederación Española de Ho-
teles y Alojamientos (CEHAT) y Pwc
presentaron en rueda de prensa el
‘Observatorio de la Industria Hote-

lera’ que recoge los índices de los
hoteles desde noviembre de 2014 a
febrero de 2015. Estos índices gene-
rales (índice OHE) albergan también

las previsiones macroeconómicas
(OHE Macroeconómico), que prevé
un incremento del 8% respecto a la
temporada anterior.

"La bajada del petróleo, así como
la confianza en la recuperación
económica, puede dar sorpresas
positivas en los meses venide-
ros", explicó Juan Molas, presi-
dente de CEHAT.

El Observatorio de la Industria
Hotelera analiza en sus páginas
el flujo de turistas nacionales de-
tallando que el 71% de encuesta-
dos no esperan variaciones res-
pecto al año anterior, un 20% con-
sidera que van a decrecer y solo
un 8% que van a crecer. El estu-
dio también habla del otro aparta-
do, el de los turistas extranjeros,
y el 35% de los encuestados con-
sidera que crecerán frente a un
20% que piensa que se reducirá.

"Tras un calendario laboral
del cuarto trimestre poco propi-

cio para vacaciones y escapa-
das, esperamos ver compensa-
dos los resultados para el resto
de la temporada invernal gracias
al mantenimiento en la afluencia
de turistas extranjeros y a una
recuperación del turismo domés-
tico debida a las mejores pers-
pectivas de la economía espa-
ñola", destacó  el responsable
de Turismo, Transporte y Servi-
cios de PwC, David Samu.

El secretario general de CE-
HAT, Ramón Estalella, subrayó
como "muy positivos el gran es-
fuerzo que van a realizar tanto
los empresarios privados como
las administraciones públicas
en aumentar la promoción de los
destinos españoles.
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El director de Asuntos Euro-
peos de CEHAT, Didac García,
analiza la actualidad de la distri-
bución hotelera a raíz del anun-
cio de Booking.com de acabar
con las cláusulas de paridad en
algunos países europeos don-
de las autoridades de compe-
tencia investigan su legalidad.
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David Samu, Juan Molas y Ramon Estalella en el transcurso de la rueda de
prensa para presentar los datos del Sector de cara a la temporada de invierno.

Conectividad en hotel.

Las cláusulas
de paridad
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TRIBUNA HOTELERA

EDITORIAL

El Nuevo Año 2015
...que quisiéramos

A HOTELERÍA ESPAÑOLA AFRONTA 2015 con reno-
vada esperanza, pero también con el pragma-
tismo que debe caracterizar a todo empresario.
2014 se ha cerrado en positivo para el Sector.

Tal y como ya había previsto en primavera el Observato-
rio de la Industria Hotelera que elabora CEHAT y Pwc,
corroborando así el rigor y la solvencia que caracterizan
los sondeos que realiza la Confederación.

La Hotelería española desea (y trabaja para lograrlo)
que este sea otro buen año turístico. Pero no a costa de la
desgracia ajena. Sino de una potente estrategia de promo-
ción que recupere la inversión en publicidad y marketing.

2015 debiera ser, además, el año de la recuperación del
emisor y, por ello, del consumo de viajes de los españoles.
Lo que, además de compensar el previsible descenso del
receptivo por la recuperación de nuestros competidores
del Mediterráneo, sería la mejor señal del cambio de ciclo.

En el Nuevo Año debiera de normalizarse el consumo
colaborativo, dejando de ser un nuevo nicho de economía
sumergida que pretende competir con el Sector, sin cumplir
reglas, respetar derechos laborales o pagar impuestos.

El crecimiento del 8% que muestra el Índice General del
Observatorio Hotelero de CEHAT va más allá de los bue-
nos deseos. Y se suma a quienes estiman que el cambio de
ciclo está llegando. Incrementar tanto la estancia media
como el precio sería, además de una aspiración legítima,
una garantía de mejora del margen y, por ende, de la recu-
peración de parte de nuestra rentabilidad perdida.

Ya en el ámbito internacional sería deseable repetir los
resultados del último año, que dejó 1.100 millones de via-
jes según el Barómetro de OMT, creciendo un 5% más.

Y para la economía doméstica, tras soportar la confa-
bulación de (casi) todos los males posibles, ojalá 2015 le
traiga un nuevo círculo virtuoso donde el fin de la ines-
tabilidad, el regreso de la financiación, la caída del precio
del petróleo y una política europea expansiva, pongan
fin a un lustro de conjunción de crisis con austeridad.

Un escenario que posibilitaría mantener la tensión de la
demanda receptiva, mientras se recupera el consumo de
viajes de los españoles, incrementando así la ocupación.

Tal vez lo expuesto se parezca a una carta a los reyes de
los hoteleros españoles (que estas fechas justificarían),
pero buena parte del escenario descrito se basa en datos y
hechos reales que, ojalá, crezcan y maduren este 2015.
Mientras que decrece la insufrible presión fiscal actual.

La Hotelería y el Sector Turístico en su conjunto bien
merecen que el nuevo 2015 sea un buen año para todos.

‘El Turismo ha sido mo-
tor de desarrollo y de
mantenimiento de em-
pleo, gracias al excep-
cional trabajo del sec-
tor privado que lo com-

pone y al esfuerzo de
las administraciones’

URANTE ESTOS ÚLTIMOS tres años, el Turis-
mo ha experimentado una continua expan-
sión, confirmándose como el sector más
dinámico de nuestra economía. Esta acti-
vidad ha sido motor de desarrollo y de

mantenimiento de empleo, gracias en gran parte al
excepcional trabajo del sector privado que lo com-
pone y al esfuerzo de las administraciones públicas.

Tras cerrar un año 2014 histórico, superando en
más de 4 millones el record de llegadas de 2013, es mi
deber reivindicar la relevancia clave de esta indus-
tria en el impulso de la progresiva recuperación de la
economía española y en la creación de puestos de
trabajo. Un sector de actividad, no lo olvidemos, que
además está contribuyendo al gran prestigio inter-
nacional de nuestra marca-país, algo que sólo se
consigue tras décadas de experiencia adquirida, a
través de inversión y de trabajo duro.

El Gobierno de España supo desde el primer mo-
mento que la actividad turística era, por su
liderazgo mundial y su carácter trans-
versal, clave para la economía de
nuestro país; no obstante, tam-
bién fue consciente de que ne-
cesitaba una agenda de inelu-
dibles reformas que consoli-
daran dicho liderazgo en el
tiempo y la preparen para el
futuro de un turista cada vez
más informado y exigente.

Esta visión prioritaria ha-
cia el sector es la que marca
el nacimiento del que fue el
primer plan de Gobierno: el Plan
Nacional e Integral de Turismo,
cuyas 200 medidas nacieron del apo-
yo y de las sugerencias tanto de las auto-
nomías como de los agentes turísticos.

La progresiva aplicación de dichas acciones ha
tenido como consecuencia una etapa histórica y ex-
traordinaria en la que hemos superado con creces
las 60 millones de llegadas, el gasto ha alcanzado
niveles sin precedentes, la aportación a la Balanza
de Pagos ha permitido compensar en parte el déficit
comercial y el empleo en las actividades turísticas
alcanza, mes a mes, una cifra más esperanzadora.

Si de entre las decisiones tomadas, tuviera que
destacar la que considero más decisiva para la con-
secución de estos datos tendría que mencionar la
imprescindible diversificación, tanto de la oferta como
de la demanda.

Históricamente, la imagen de España ha estado
asociada al sol y la playa. Sin embargo, considera-
mos que había llegado el momento de apostar por la
diversidad que tiene nuestro país y enseñar al mun-
do la España interior, la gastronómica, nuestras ciu-
dades -jalonadas de historia y cultura-, nuestro ex-
traordinario y diverso paisaje y naturaleza y un casi
infinito listado de atributos que nuestro territorio
ofrece al turista y que hasta ahora no han sido opti-
mizados, valorados y promocionados como merecen.

El Turismo, clave en la recuperación
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UNA PUBLICACIÓN DEL GRUPO

Isabel Borrego / Secretaria de Estado de Turismo de España

CARTA DEL DIRECTOR A TODOS LOS LECTORES DE CEHAT
Estimados Amigos,

Como sabéis, en nuestro periódico nuestras Asociaciones, el Sector Hotelero en general y las Cadenas
miembros son las protagonistas. Nuestro periódico es sin duda uno de los principales mecanismos de
difusión que tenemos como colectivo, por lo que os animamos a utilizarlo. Mónica González es la
responsable de coordinar sus secciones, por lo que podéis hacer llegar todas vuestros contenidos y
propuestas a su dirección de correo electrónico
(monica@cehat.com) con el material que queráis incluir.

El periódico de la CEHAT es el periódico de todos sus
miembros y la colaboración de todas las Asociaciones
y Cadenas miembros es vital para su funcionamiento.

Un cordial saludo.

Ha llegado el momento de apostar por productos
más rentables y diversificadores, como el turismo de
salud, con capacidad para atraer a visitantes con alto
poder adquisitivo, o el turismo de compras, para cuyo
fomento el Gobierno ha preparado un Plan específi-
co que contiene desde ayudas a comercios en zonas
de gran afluencia turística hasta mejoras en la devo-
lución del IVA a turistas o novedades en la conce-
sión de visados.

Esta apuesta nos permitirá, además, diversificar
los mercados que nos visitan y que todos los territo-
rios de nuestro país puedan aprovechar el inmenso
flujo de visitantes.

2014 también ha sido el año de la tan anhelada
modificación de la Ley de Propiedad intelectual, en
la que se han tenido en cuenta las peticiones del
sector turístico y gracias a la cual, entre otras cosas,
las tarifas de las entidades de gestión no serán unila-
terales. Una reforma que viene a unirse a otras vita-

les para el sector llevadas a cabo también en
estos tres años. La Ley de Costas, por

ejemplo, la reforma laboral, o la mo-
dulación de las tasas aeropor-

tuarias han sido decisiones
que han demostrado que,

para el Gobierno de Espa-
ña, esta industria es clave
y prioritaria.

Tanto es así que desde
el Ministerio de Industria
hemos tratado desde el

primer momento de alinear
nuestros objetivos con los

del sector privado ante el reto
común de mejorar la rentabilidad

y la competitividad de esta industria.
Así, hemos creado el Consejo Asesor

de Turespaña, hemos innovado en los instrumentos
de financiación de la pyme con los prestamos EM-
PRENDETUR, que no requieren de intermediación
bancaria, o permitiendo que las empresas privadas
puedan acogerse también a los Fondos FOMIT.

Pero una oferta, por completa y atractiva que pue-
da ser, no sirve de nada si no se muestra. Es por ello
que hemos renovado nuestra política de promoción,
dotándola de mayor presupuesto y apostando por
los nuevos soportes digitales, por una promoción
segmentada por mercados y perfiles de turistas y
priorizando el turismo experiencial, acorde con la
nueva tendencia del sector.

Por todo este esfuerzo común, España es vista des-
de el exterior como un país capaz de atraer y retener el
talento e impulsar el emprendimiento, algo que hemos
aprovechado como inmejorable escaparate exterior.

El Turismo, además de generar empleo, riqueza y
bienestar, se ha convertido en la mejor tarjeta de visi-
ta de nuestra economía. Algo por lo que doy la enho-
rabuena a las empresas que lo componen, a las que
pido un esfuerzo más para este 2015, ya que su con-
tribución será vital para que se confirme como el año
de la recuperación definitiva de nuestro país.
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Impacto fiscal en la Hotelería derivado de la reforma
mexicana en el impuesto al valor agregado

sin embargo, a nivel internacio-
nal su recaudación ha sido una
de las más bajas considerando
que su porcentaje del Producto
Interno Bruto ha sido bajo en
comparación con otros países
de América Latina y de los paí-
ses miembros de la Organización
para la Cooperación y el Desa-
rrollo Económicos (OCDE); a
manera de ejemplo la recauda-
ción del IVA en México es infe-
rior en 56% a la que en prome-
dio se registró en Argentina,
Chile y Uruguay.

Lo antes expuesto tiene sus-
tento en la existencia de un indi-
cador llamado coeficiente de efi-
ciencia que permite medir la efi-
ciencia recaudatoria del IVA y
compararlo en el ámbito interna-
cional, siendo así que México
ocupaba el último lugar dentro
de la OCDE y de América Latina,
ya que se recolectaba el 35% de
la recaudación potencial, mien-
tras que en promedio en los paí-
ses de la OCDE y de América
Latina se recaudaba el 59% y
58% de la recaudación potencial,
respectivamente.

Lo anterior respondía a la
baja recaudación por la aplica-
ción de regímenes especiales, la
tasa del 0% en diversos bienes
y servicios, así como la tasa re-
ducida del 11% en la región fron-
teriza, lo que se traducía en una
erosión de la base. Por otro lado,
es notoria su difícil administra-
ción por el origen de solicitudes
de devolución de saldos a favor
del IVA, lo que finalmente impli-
caba una demanda de recursos
materiales y humanos en el sen-
tido de verificar que los saldos
referidos no se originaran de
servicios inexistentes o compro-
bar la veracidad en la produc-
ción, comercialización y entre-
ga de bienes.

Las tasas menores y regíme-
nes especiales se implementaron
pensando en que hubiera menor
afectación en el poder adquisi-
tivo de las familias menos favo-
recidas; sin embargo, según las
autoridades fiscales mexicanas,
los beneficios también se apro-

Antonio Bulnes y Ariana Martínez, socio y aso-
ciada senior de Garrigues México, analizan el
impacto fiscal que ha tenido en el Sector Ho-
telero la reforma fiscal —vigente a partir del 1

de enero de 2014— realizada por el Gobierno
mexicano en materia del impuesto al valor
agregado (IVA). Durante años, el Gobierno
mexicano recaudaba mediante IVA una canti-

A manera de antecedente, en el
primer semestre de 2014 el turis-
mo internacional se caracterizó
por su buen desempeño en el
país, lo que se refleja en un in-
cremento del 17.6% de  ingresos
por visitantes internacionales en
México, y en consecuencia en
la derrama económica que esto
genera, en comparación con el
primer semestre del ejercicio in-
mediato anterior.

Destaca por su dinamismo e
importancia el incremento del
13.1% de la llegada de visitan-
tes procedentes de los Estados
Unidos de América. La llegada
de visitantes provenientes de
países europeos registró com-
portamientos muy diversos, que
en general resultan acordes a
la situación económica por la
que atraviesan los distintos
países. A este respecto, se ob-
servaron tasas de crecimiento
de dos dígitos en la llegada de
visitantes provenientes de Es-
paña (14.4%), mientras que de
América del Sur la llegada de
visitantes continúa creciendo.
Respecto de Asia, se mostró un
comportamiento muy favorable
durante los primeros seis me-
ses del año referido.

Por otro lado, durante el se-
gundo informe de Gobierno del
actual Presidente Enrique Peña
Nieto, se anunció que once han
sido las reformas estructurales
aprobadas, siendo de interés del
presente artículo, la reforma fis-
cal vigente a partir del 1º de ene-
ro de 2014, considerando que el
31 de octubre de 2013 el Congre-
so de la Unión concluyó la apro-
bación de las reformas a diver-
sos ordenamientos jurídicos. En
el caso que nos ocupa, nos en-
focaremos en la Ley del Impues-
to al Valor Agregado (LIVA) y su
impacto en el sector hotelero.

En este sentido, durante más
de treinta años de aplicación en
nuestro país del IVA, se han rea-
lizado reformas que han erosio-
nado la base gravable del mis-
mo; no obstante, el IVA repre-
senta la segunda fuente de in-
gresos tributarios en México;

El Gobierno mexicano ha eliminado algunas exenciones en el IVA que influyen al Sector Hotelero, entre otros

dad bastante inferior a lo que hacían otros paí-
ses de América Latina. Ahora, con la reforma
fiscal, ha eliminado algunas exenciones que
influyen, entre otros, a los servicios hoteleros.

ANTONIO BULNES

SOCIO Y ASOCIADA SENIOR DE GARRIGUES MÉXICO

vechaban en los hogares de ma-
yores ingresos, adicionando
que un diseño ideal del IVA en
México sería la no existencia de
excepciones ni tratamientos pre-
ferenciales, siendo así que to-
dos los contribuyentes fueran
sujetos a la misma tasa, gene-
rando un mayor control del im-
puesto y evitando una simula-
ción de actividades por un tra-
tamiento más favorable.

Es así que a través de la refor-
ma fiscal, se pretendió que del
gasto público se ofrecieran ma-
yores y mejores servicios a los
grupos más vulnerables de Méxi-
co y se propuso y aprobó la eli-
minación del tratamiento prefe-
rencial a la región fronteriza del
11% por ser un tratamiento in-
equitativo en operaciones simi-
lares realizadas en el resto del
país, pudiéndose además abrir
espacios para la evasión y elu-
sión fiscal, en adición de que  la
referida región ya no se conside-
ra aislada por la infraestructura
en comunicaciones y transpor-
tes. Adicionalmente, se ha de-
mostrado que menores tasas no
implican precios más bajos a los
consumidores, sino que los pre-
cios tienden a ser mayores. En
pocas palabras, los factores que
permitían esa reducción de tasas
hoy en día han desaparecido, in-
clusive ya no existen las razones
de política tributaria.

Cabe señalar que México era
el único país que aplicaba una
tasa diferencial en la región fron-
teriza, inclusive los países de la
Unión Europea, que tienen una
integración similar a la de Méxi-
co con Estados Unidos de Amé-
rica, no aplican tasas diferencia-
les en la frontera.

Es importante resaltar que al-
gunas propuestas originales de
la reforma fiscal, finalmente no
fueron aprobadas; sin embargo,
otra que sí trajo un impacto fis-
cal importante en el sector ho-
telero es la eliminación del tra-
tamiento de exportación a los
servicios de hotelería y cone-
xos, prestados por empresas
hoteleras a turistas extranjeros
que participen en congresos.
Para estos efectos, se conside-
rarían como exportación aque-
llos servicios que hubieran sido
contratados antes del 8 de sep-
tiembre de 2013 y fueran pres-
tados durante el primer semes-
tre del 2014.

Entre lo más criticable, está
la violación al mismo principio
de equidad, por la imposición de
la tasa del 16% en la región fron-
teriza, al otorgar un tratamiento
idéntico a contribuyentes que se
ubican en situaciones dispares,
siendo que subsisten las razo-
nes por las que en su momento,

el legislador decidió disminuir la
tasa con respecto a los contri-
buyentes del resto de país.

Respecto de la eliminación
del tratamiento preferencial de
la tasa 0% de exportación a ser-
vicios de hotelería y conexos,
cabe señalar que hasta el 31 de
diciembre de 2013 la LIVA esta-
blecía que las empresas resi-
dentes en el país calcularían
dicha contribución aplicando la
tasa del 0% al valor de la pres-
tación de los servicios referi-
dos realizados por empresas
hoteleras a turistas extranjeros
que ingresaran al país para par-
ticipar exclusivamente en con-
gresos, convenciones, exposi-
ciones o ferias a celebrarse en
México, siempre que dichos ex-
tranjeros exhibieran el docu-
mento migratorio que acredita-
ra dicha calidad, pagarán los
servicios de referencia median-
te tarjeta de crédito expedida en
el extranjero y la contratación
de los servicios de hotelería y
conexos se hubieran realizado
por los organizadores del even-
to. Es importante mencionar
que en el reglamento de la LIVA
se incluyeron las definiciones
de congresos, convenciones,
exposiciones, ferias así como de
organizador para limitar la apli-
cación de la tasa del 0% a este
tipo de servicios. A manera
enunciativa, se entiende por
servicios de hotelería y cone-
xos, los de alojamiento, trans-
portación de ida y vuelta del
hotel a la terminal de autobu-
ses, puertos, aeropuertos, así
como los servicios complemen-
tarios que se les proporcionen
dentro de los hoteles (maestro
de ceremonias, edecanes, equi-
po de cómputo, etc.). Los ser-
vicios de bebidas y alimentos
quedaban comprendidos en los
servicios de hotelería, cuando se
proporcionaban en paquetes tu-
rísticos que los integraban, o
bien, cuando eran contratados
por el organizador residente en
el extranjero y proporcionados
dentro del hotel en forma grupal.
Se mencionaba que los servicios
quedaban comprendidos duran-
te el periodo desde dos noches
antes a la fecha del inicio del
evento y hasta dos noches pos-
teriores a su conclusión.

Adicionalmente, existía una
serie de formalidades para la
aplicación de la tasa del 0%,
como estar registrados ante el
fisco mexicano como empresa
exportadora de servicios de ho-
telería, conservar documenta-
ción como contrato de servicios,
copia de pasaporte y documen-
to migratorio de los turistas ex-
tranjeros, registro de huéspedes,
copia del pagaré que ampare el

pago mediante tarjeta del extran-
jero, pudiendo autorizarse que
los pagos se efectuaran desde
el extranjero por otros medios
(transferencia de fondos), inclu-
sive con la contratación de los
servicios a través de la interme-
diación de agencias de viaje que
pagarían a nombre de los turis-
tas extranjeros.

La eliminación del tratamien-
to anterior, explican las autori-
dades fiscales mexicanas, tiene
su razón por ser aprovechados
en México, adicionalmente que
no participaban exclusivamen-
te extranjeros, luego entonces
tendría que hacerse un prorra-
teo de gastos para determinar
lo que le corresponde a los re-
sidentes en el extranjero, lo que
se traduce en una complejidad
administrativa.

Dado el impacto anterior, el
presidente Enrique Peña Nieto,
publica el 26 de diciembre de
2013, el Decreto que compila di-
versos beneficios fiscales y es-
tablece medidas de simplifica-
ción administrativa, mencio-
nando que una fuente impor-
tante en el desarrollo económi-
co es el turismo internacional
de negocios, consistente en las
visitas que realizan a México
los turistas extranjeros para
participar en congresos, con-
venciones, exposiciones o fe-
rias, por lo que resulta conve-
niente impulsar esa rama de la
actividad económica  por los be-
neficios que generan ese tipo de
turismo. Como medida de apo-
yo consistente en eliminar la car-
ga fiscal que por concepto del
IVA se repercute, se otorga un
estímulo fiscal a las empresas
hoteleras que presten dichos
servicios consistente en una
cantidad equivalente al 100%
del IVA que deba pagarse por la
prestación de los servicios refe-
ridos y será acreditable contra
el IVA que deba pagarse, lo que
será aplicable siempre que no
sea trasladado dicho impuesto
al receptor de los servicios.

Es importante aclarar que
este estímulo no es aplicable
para "viajes de incentivos", es
decir, por premios en desempe-
ño de trabajo u otro motivo. Los
requisitos de forma que estable-
cía la LIVA, prevalecen.

En la práctica, la aplicación
del estímulo conlleva a tener
un control en los precios e im-
puestos generados,  ya que
para efectos contables se tie-
ne que mantener el registro del
IVA que se causa, que no se
traslada al residente en el ex-
tranjero y que como estímulo
fiscal será acreditable contra el
impuesto que deba pagarse por
las citadas actividades.

ARIANA MARTÍNEZ
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Lumelco siempre ha tenido como premisa comercializar productos de alta calidad
/ Lumelco cuenta con un equipo humano de alta experiencia y técnicamente cuali-
ficado / Lumelco apuesta por la sostenibilidad y el respeto del medio ambiente

«Los productos de Lumelco para el Sector Hotelero
permiten unos ahorros de energía de hasta un 34%»

A PRODUCT MANAGER de
Aerotermia en Lumelco,
Susana Olivo, presenta
los servicios y productos
de su compañía, sobre

todo, los que tienen que ver con el
Sector Hotelero, unos productos
que "permiten unos ahorros de
energía de hasta un 34%".

Pregunta: Cuando hablamos de
Lumelco hablamos de producción
de ACS, ¿hay algo más de voso-
tros que debamos conocer?
Respuesta: Lumelco es una empre-
sa española que comenzó su anda-
dura en el sector de la calefacción
en los años 60. En estos más de cin-
cuenta años de experiencia en el sec-
tor, Lumelco siempre ha tenido como
premisa comercializar productos de
alta calidad e implementarlos con un
servicio personalizado a la misma al-
tura, con una visión de negocio to-
talmente orientada al cliente.

Siguiendo esta filosofía de tra-
bajo, Lumelco incorpora produc-
tos de primera calidad enfocados
a la eficiencia energética y al res-
peto por el medio ambiente.

En los años 80 firmamos un
contrato de exclusividad con la
multinacional japonesa Mitsubishi
Heavy Industries para comerciali-
zar su gama de climatización y ae-
rotermia en España. Posteriormen-
te, siguiendo la línea de apuesta
por las energías renovables y efi-
cientes, incorporamos la energía
solar térmica de Kingspan Solar,
con tubos de vacío de alto rendi-
miento y también comenzamos a
trabajar con Broad, fabricante lí-
der a nivel mundial de enfriadoras
de absorción de bromuro de litio.

En 2008 Lumelco se estableció
con oficina propia en Marruecos,
siendo actualmente el referente en
la gama de climatización de Mitsu-
bishi Heavy Industries en África.

Siguiendo la expansión inter-
nacional, en 2013, Lumelco obtu-
vo la concesión de la licencia
Caupel, homónimo en Portugal, y
con esta adquisición Lumelco se
convierte en el único importador
con exclusividad en tres países:
España, Portugal y Marruecos.

Lumelco cuenta con un equipo
humano de alta experiencia y técni-
camente cualificado para encontrar
la solución más adecuada para cada
tipo de instalación, colaborando en
el diseño del proyecto, su ejecu-
ción y puesta en marcha. Nuestro
servicio postventa es, año tras año,
uno de los mejor valorados del
mercado. Conseguimos acortar los
plazos de entrega al máximo ya que
disponemos de dos almacenes en
Madrid con gran stock, flota pro-
pia de camiones en Madrid y tra-
bajando con las mejores empresas
de transporte del país para ofrecer
el mejor servicio posible.
P: ¿Qué valor añadido aporta Lu-
melco en el sector hotelero?

R: Lumelco apuesta por la sosteni-
bilidad y el respeto del medio am-
biente y en base a esos objetivos
trabajamos con los sistemas más
avanzados a la hora de dotar a las
instalaciones de soluciones de alta
eficiencia energética. Entre nuestros
productos, los más indicados para
el sector hotelero serían los siste-
mas de climatización de volumen
variable de Mitsubishi Heavy
Industries con su nueva generación
KXZ, unidades HIGH COP con al-
tos rendimientos asociados que per-
miten al propietario o empresa ges-
tora del mismo unos ahorros de ener-
gía de hasta un 34% respecto a un
funcionamiento estándar. Este aho-
rro es debido a la nueva tecnología
VTCC, con la que el sistema mantie-
ne la temperatura de la habitación
constante, ajustándola a la tempera-
tura de consigna mientras que se
ajusta la velocidad del compresor y
el nivel de presión de baja. Con este
sistema satisfacemos las necesida-
des de climatización de los hoteles
de una manera muy eficiente y do-
tándolo del máximo confort posible.

Por otro lado, con el Sistema Q-
TON damos servicio a esa gran
demanda de ACS que tienen los
mismos. El consumo de ACS es una
partida muy importante en un hotel
y un punto muy a tener en cuenta a
la hora de plantear la inversión del
equipo que te vaya a cubrir el ser-
vicio. Con este sistema aportamos
una solución de alto rendimiento
energético con unos grandes aho-
rros asociados frente a otra fuente
de energía convencional como pue-
de ser una caldera. El alto rendimien-
to de la máquina se debe al funcio-
namiento del compresor con un
nuevo refrigerante: el CO2 y gra-

Susana Olivo. Product Manager de Aerotermia en Lumelco

La Product Manager de Aerotermia en Lumelco, Susana Olivo.

cias a la tecnología más avanzada
de Mitsubishi Heavy Industries, un
compresor inverter con doble eta-
pa de compresión, bomba inverter
también integrada en el equipo y
componentes de las más altas cali-
dades que permiten al hotel garan-
tizar su demanda de agua caliente
sanitaria de una manera óptima.
P: En estos momentos tenéis en
marcha un proyecto piloto con el
Instituto Tecnológico Hotelero,
¿en qué consiste? ¿Cómo va? ¿Ha-
béis notado interés por parte de los
hoteles? ¿Por qué una apuesta tan
fuerte por el sector hotelero?
R: El proyecto piloto de ITH con-
siste en facilitar la implantación de la
bomba de calor por aerotermia de
CO2 a los hoteles. En una primera
fase realizamos un estudio de via-
bilidad técnico económico del pro-
yecto con los datos reales que nos
aporta el cliente. Si el estudio es téc-
nica y económicamente viable, pa-
saríamos a una segunda fase don-
de entramos en más detalles como
búsqueda de ubicación del equipo,
diseño de tuberías, acumulación
necesaria según perfil, análisis de
la calidad del agua… Y por último
estaría la fase de implantación, don-
de una vez que la máquina está ins-
talada, personal propio de Lumelco
se encarga de la puesta en marcha
del equipo, llevamos a cabo su mo-
nitorización para optimizar su fun-
cionamiento y con esta monitoriza-
ción realizamos un seguimiento men-
sual de los consumos eléctricos rea-
les frente a los teóricos calculados.

La acogida del producto en el
mercado y, sobre todo en el sector
hotelero, ha sido extraordinaria. La
realidad es que muchos hoteles cuen-
ta en sus instalaciones con las tradi-

cionales calderas de gas o gasóleo
para el calentamiento del agua ca-
liente sanitaria. El rendimiento de
estos sistemas es de un 92% frente
a un rendimiento nominal del 420%
del sistema Q-TON (7º CBS, Tempe-
ratura exterior seca, 5º C temperatu-
ra de agua de red para producción
de agua a 65ºC). Es decir, según este
ejemplo, para producir ACS, por cada
kilovatio de energía eléctrica consu-
mida por la bomba de calor Q-TON
puede generar hasta 4,2 KW de ener-
gía térmica para calentar agua, in-
cluso a 65º C (máximo 90º C).

La fuerte apuesta del sector ho-
telero está promovida por ese cam-
bio de mentalidad que poco a poco
todos vamos teniendo en favorecer
las fuentes de energía eficientes. La
partida de ACS de un hotel es uno
de los puntos más fuertes y si pres-
tamos atención al mismo, podemos
conseguir unos ahorros anuales
muy interesantes. Es un producto
enfocado para cualquier instalación
con grandes demandas de ACS y el
sector hotelero es un perfil idóneo.

Los hoteles se pueden beneficiar
de muchos puntos en cuanto a la ins-
talación de la máquina, aparte de to-
dos los ahorros energéticos y eco-
nómicos comentados, otras ventajas
de la máquina son la versatilidad de
la misma en cuanto a su ubicación:
no es necesaria sala técnica pues tam-
bién puede ubicarse en el exterior, no
necesitamos salida de humos, es un
sistema seguro y no necesitamos nin-
gún tipo de acumulación de combus-
tible o acometida de gas, por lo que
aparte de ganar en seguridad, gana-
mos en espacio y es un sistema en el
que el mantenimiento asociado a la
máquina es mínimo, similar al de una
máquina de aire acondicionado.
P: La legionela es un tema que pre-
ocupa mucho al sector hotelero.
¿Cómo solucionáis ese problema?
R: La producción de agua caliente
de la bomba de calor Q-TON es de
60º C a 90º C y los tanques de acu-
mulación llevan hasta un total de
9 sondas que van detectando la
temperatura del agua almacenada.

La máquina cuenta con una pro-
gramación para que realice ciclos de
antilegionela si la temperatura del
tanque hubiese perdido temperatu-
ra en el caso de que no hubiésemos
tenido demanda en un periodo de
tiempo largo. En el momento que
baja la temperatura del tanque de
acumulación de ACS, la máquina
realiza un choque térmico. Es un sis-
tema sencillo y de acción rápida. Con
temperaturas superiores a 60°C se
inhibe el crecimiento de Legionela,
en menos de 2 minutos a 66°C mue-
re la legionela y el rango de desin-
fección de la misma es de 70°C - 80°C.

Ya que nuestra máquina es ca-
paz de suministrar ACS hasta 90°C
sin ningún tipo de resistencia aco-
plada al tanque, ni caldera asocia-
da al sistema, somos capaces de
garantizar una seguridad para las

personas sin que suponga el au-
mento de la factura por tener que
necesitar otro sistema auxiliar para
elevar la temperatura a los mínimos
exigidos. Por trabajar con el refrige-
rante CO2 somos capaces de alcan-
zar esa temperatura solo con el tra-
bajo del compresor. El sistema no
pierde la alta eficiencia energética.
P: ¿Cómo afecta el invierno a la
producción de ACS? ¿Alguna
recomendación?
R: El rango de funcionamiento de la
máquina para dar servicio de agua ca-
liente sanitaria desde 60 a 90°C es de
hasta -25°C en el exterior. El 100% de
la capacidad se garantiza hasta -7°C,
es decir, no perderemos rendimien-
to de la máquina por encima de esa
temperatura. Es un punto muy im-
portante ya que son temperaturas
muy agresivas y en la mayoría de
los puntos de la Península Ibérica
no alcanzaremos esos valores con
habitualidad, por lo que no necesi-
tamos sobredimensionar el sistema
para soportar una caída de rendi-
miento y nos ajustamos exactamen-
te a las necesidades del proyecto.
Las bombas de calor convenciona-
les suelen perder rendimiento a par-
tir de 5°C, por lo que en muchos ca-
sos, al trabajar con estas bombas,
se debe sobredimensionar al siste-
ma para no dejar de cubrir el servicio
en determinadas épocas del año.

Por otro lado el equipo cuenta
con sistemas de seguridad para
temperaturas exteriores muy frías.
Cuenta con un circuito anti-conge-
lación de tuberías desde el tanque
hasta la unidad exterior. En el caso
de que se diera que una tubería por
la que circulase agua con riesgo de
congelación, la producción de agua
caliente de la máquina la pasaría por
esas tuberías para evitar el riesgo.

De forma interna, la máquina tie-
ne un circuito de desescarche para
evitar la congelación de la tubería
en periodos muy fríos. En estos
momentos no hay problema de de-
jar sin suministro a la instalación,
ya que la máquina de forma previa
realiza una acumulación para dar
servicio a la instalación mientras
que realiza el desescarche.
P: ¿Qué expectativas tenéis acer-
ca de la introducción de vuestro
producto en el mercado hotelero?
R: A día de hoy los hoteles están
siendo el principal demandante de
este producto ya que el perfil de
demanda de ACS que tienen ge-
nera un retorno de la inversión muy
rápida y unas ventajas añadidas
como hemos visto anteriormente.

Para este nuevo año el objetivo
de Lumelco va a seguir siendo po-
tenciar este producto y hacer llegar
a todos los hoteles que lo deman-
den toda la información posible. La
Oficina Técnica de Lumelco está
muy implicada en informar y reali-
zar esas simulaciones a los hoteles
interesados para demostrar los aho-
rros asociados de este sistema.
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De distinto signo es la sen-
tencia del Tribunal Supremo de
14 de mayo de 2014, que sí apre-
cia discriminatoria la actuación
de una empresa que abonaba a
las camareras de pisos un plus
voluntario en importe muy infe-
rior (10,37 euros/mes) al percibi-
do por los trabajadores que pres-
taban sus servicios en bares y
cocina (168,19 y 118,42 euros/
mes, respectivamente) en el mis-
mo centro de trabajo, pertene-
ciendo todos ellos al mismo ni-
vel retributivo. En esta ocasión,
se estima vulnerado el principio
de igualdad porque no se ofrece,
a criterio del alto tribunal, una
justificación objetiva y razonable
del desigual trato retributivo. La
Sala reconoce que aunque el prin-
cipio de igualdad no es absoluto
en el marco de las relaciones la-
borales entre sujetos privados,
y que el empresario puede libre-
mente disponer de la retribución
del trabajador respetando los
mínimos legales y convenciona-
les, no pueden existir diferencias
basadas en el sexo del receptor y
considera que, en este caso, no
hay ninguna circunstancia labo-
ral o prestacional, ni una mayor
cualificación o dedicación de los
receptores que justifique la des-
igual retribución, concluyendo
que no se pueden asignar cuan-
tías significativamente inferiores
en los departamentos integrados
exclusivamente por mujeres res-
pecto a las que se otorgan en
otros departamentos mayoritaria-
mente ocupados por varones.

También -aunque por razones
distintas- estima el Tribunal Su-
premo, en sentencia de 21 de oc-
tubre de 2014, discriminatorio el
proceder de una empresa distri-
buidora que computa como tiem-
po de trabajo efectivo los treinta
minutos de descanso para la
"pausa del bocadillo" respecto
de los trabajadores ingresados
antes de la entrada en vigor del
convenio colectivo del periodo
2010-2012 y dicho cómputo no
se produce para los contratados
a partir de la entrada en vigor de
este último. La sentencia da la
razón al sindicato accionante, y
declara el derecho de todos los
trabajadores de la empresa, inde-
pendientemente de la fecha de su
contratación, a tener un periodo
de descanso de treinta minutos
de bocadillo y a que tal descan-
so sea considerado como tiem-
po de trabajo efectivo. El Tribu-
nal Supremo recuerda su doctri-
na anterior según la cual carece
de toda fundamentación razona-
ble la inclusión en un convenio
colectivo de diferencias en aten-
ción únicamente a la fecha de la
contratación, señalando que este
dato no es por sí solo un elemen-

La cuestión de la discriminación laboral
en el sector de la hostelería

La discriminación por razón de sexo es
apreciada por el Tribunal Supremo en el
plus voluntario que una empresa hotelera
abona a sus camareras de pisos, claramen-

te inferior al abonado a los trabajadores de
los departamentos de bares y cocina; es re-
chazada, sin embargo, por la Sala de lo
Social del Tribunal Superior de Justicia de

Dos recientes pronunciamientos
judiciales han abordado el asun-
to de la igualdad por razón de sexo
en las condiciones laborales de
los trabajadores de hostelería. Un
tercero, ajeno a este sector, anali-
za el distinto tratamiento de la
"pausa para el bocadillo" que una
empresa distribuidora efectúa en
función de la fecha de ingreso de
sus trabajadores.

Si en el artículo anterior era
objeto de comentario la senten-
cia del Tribunal Supremo que
confirmaba la posibilidad de ex-
ternalizar los servicios del área
de pisos llevada a cabo por NH
Hoteles, en esta ocasión es el
Tribunal Superior de Justicia de
Madrid, el que, en sentencia de
19 de noviembre de 2014, con-
firma el despido de 43 trabaja-
doras en dos hoteles de la cade-
na hotelera Meliá, por causas
organizativas, implicando la me-
dida igualmente la externaliza-
ción de los servicios de pisos.
Se alegaba por las centrales sin-
dicales demandantes que la me-
dida era discriminatoria por ra-
zón de sexo, al ser todos los tra-
bajadores afectados del sexo
femenino. En esta ocasión, al
igual que resolviera el alto tri-
bunal en septiembre del corrien-
te año, el Tribunal Superior de
Justicia de Madrid no aprecia
discriminación, afirmando que,
aunque lo externalizado sea un
departamento mayoritariamente
ocupado por mujeres, ello es de-
bido a la segregación ocupacio-
nal que caracteriza a esta activi-
dad profesional, pero no es esa
circunstancia la que motiva la
decisión empresarial impugnada,
sino el descenso registrado en
la ocupación de las habitaciones.
Por ello, es finalmente la causa
organizativa -rechazando la pro-
ductiva, al igual que la económi-
ca- la que lleva a la Sala a otorgar
razón a la empresa, asumiendo
que existe una baja productivi-
dad que provoca un mayor cos-
te del servicio de pisos, y ello es
debido a la menor ocupación en
los dos establecimientos, lo que
legitima a la empresa a reorgani-
zar mejor sus recursos.

CARLOS SEDANO

ASESOR LABORAL DE CEHAT

Recientes pronunciamientos judiciales analizan el principio de igualdad en medidas
de extinción colectiva de contratos de trabajo, o salariales, en el Sector Hotelero

Madrid en la decisión adoptada por la ca-
dena hotelera Meliá de externalizar los de-
partamentos de pisos de dos de sus hote-
les en la capital española.

to objetivo, razonable y propor-
cionado de diferenciación. Re-
cuerda que no es correcto con-
ceptuar como condición más be-
neficiosa el derecho de los con-
tratados con anterioridad a la
entrada en vigor del convenio
colectivo cuestionado, ya que
estas no pueden derivar del con-
venio colectivo, sino de la libre
voluntad del empleador; y re-
chaza, por último, que las difi-
cultades económicas empresa-
riales alegadas, posición compe-
titiva en el mercado, introduc-
ción de la jornada flexible, etcé-
tera, justifiquen el trato discri-
minatorio a los trabajadores con
contratos recientes.

Para terminar, es noticia de úl-
tima hora -y con amplia difusión
mediática por su trascendencia
en orden a calibrar el calado final
de la última reforma laboral-, el
primer y esperado fallo del Tri-
bunal Supremo respecto al polé-
mico punto de la ultraactividad
de los convenios colectivos.
Aunque el contenido de la sen-
tencia no se ha hecho público al
momento de finalizar el presente
artículo, sí ha trascendido que el
Pleno de la Sala de lo Social del
Tribunal Supremo, por mayoría
de sus integrantes, falló el pasa-
do 17 de diciembre de 2014 que
las condiciones pactadas en el
contrato de trabajo desde el mo-

mento mismo de su constitución,
sea directamente o por remisión
a lo establecido en el convenio
colectivo de aplicación, tienen
naturaleza jurídica contractual y
por ello siguen siendo exigibles
entre empresa y trabajador por el
contrato de trabajo que les vin-
cula, aunque haya expirado la
vigencia del convenio colectivo
de referencia, pudiendo en su
caso ser modificadas si concu-
rren circunstancias  económicas,
técnicas, organizativas o pro-
ductivas según el artículo 41 del
Estatuto de los Trabajadores y
todo ello sin perjuicio de la obli-
gación de continuar negociando
un nuevo convenio.

Debe recordarse que la Ley 3/
2012 modificó el artículo 86.3 del
Estatuto de los Trabajadores, es-
tableciendo que, al año de finali-
zar un convenio colectivo sin
que se hubiese alcanzado nuevo
acuerdo, se aplicaría el convenio
colectivo de ámbito superior, si
lo hubiere, en lugar de prorrogar-
se indefinidamente la vigencia del
convenio colectivo (ultraactivi-
dad). Dicho año finalizaba, para
los convenios denunciados y en
los que no se hubiese alcanzado
acuerdo, el día 7 de julio del pa-
sado año. Este era el caso de la
empresa mallorquina "ATESE",
quien entendió que, trascurrido
el año de vigencia prorrogada sin

que se hubiese aprobado un
nuevo convenio de empresa,
dejaba de ser aplicable el  ante-
rior y, al no existir convenio de
ámbito superior, decidió aplicar
el Estatuto de los Trabajado-
res. Consecuentemente con tal
decisión, abonó la nómina del
mes de julio 2013 en dos cuan-
tías diferentes: un período a
razón del salario  anterior, se-
gún el convenio finalizado, y
otra por el periodo restante,
con arreglo ya al Estatuto de
los Trabajadores.

El Tribunal Superior de Jus-
ticia de Baleares declaró no
ajustada a derecho la conduc-
ta empresarial e, interpuesto re-
curso de casación por  la em-
presa, ha sido desestimado por
el Tribunal Supremo.

El alto tribunal da la razón a
los sindicatos demandantes y
sigue la línea marcada por la
Sentencia de la Audiencia Na-
cional en el caso "Air Nos-
trum", lo que supone un duro
revés a la reforma laboral, por
ser este uno de sus pilares, con
el que se pretendía flexibilizar
la negociación colectiva y su-
perar el anquilosamiento de de-
terminadas fórmulas conven-
cionales. A esta materia dedi-
caremos el siguiente artículo,
pues ya conoceremos el con-
tenido íntegro de la sentencia.

La Justicia ha abordado recientemente dos casos de igualdad por razón de sexo en el sector de la hostelería.
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pea  para que competencia eu-
ropea prohíba las cláusulas de
paridad para todo el territorio
de la Unión Europea o, por el
contrario, se opta por confiar

que el citado efecto dominó
acabe por prohibir, en distin-
tas velocidades, las cláusulas
de paridad en toda Europa. Ya
les avanzo que, con toda pro-
babilidad, se optará por la pri-

mera opción. Una vez compe-
tencia alemana haya estableci-
do un precedente jurídico so-
bre la ilegalidad de las cláusu-
las de paridad, confiarlo todo

en el efecto domino entraña
sus riesgos. No podemos per-

Cláusulas de paridad… Jaque ¿Mate?
El director de Asuntos Europeos de CEHAT,
Didac Garcia, analiza la actualidad de la dis-
tribución hotelera a raíz del anuncio de
Booking.com de acabar con las cláusulas de
paridad en algunos países europeos donde

las autoridades de competencia investigan
su legalidad. También señala cómo el grupo
de expertos en distribución digital hotelera
de HOTREC, de la que CEHAT es miembro
activo, trabaja desde hace años con el ob-

La estrategia que se adoptó des-
de un inicio fue la de conseguir
que las autoridades nacionales
de competencia de algunos paí-
ses europeos abrieran investi-
gaciones y acabaran prohibien-
do tales prácticas.

La estrategia de HOTREC de
no elevar hasta la fecha las cláu-
sulas de paridad a la Comisión
europea ha resultado ser acer-
tada. Si las autoridades de com-
petencia europea hubiesen
abierto investigación en un es-
tadio anterior, se hubieran pa-
ralizado de forma automática las
investigaciones en los países
en los que la hostelería estaba

colaborando estrechamente
con las autoridades de compe-
tencia para acabar con las cláu-
sulas de paridad.

Es cuestión de días que Ale-
mania sea el primer país euro-
peo en prohibir las cláusulas
de paridad. El 9 de Enero del
2015 debería estar marcado en
rojo en sus calendarios. Esa es
la fecha fijada para que la últi-
ma instancia de la autoridad de
competencia alemana haga pú-
blica su sentencia y establez-
ca un precedente jurídico que
esperamos que produzca un
efecto domino en el resto de
países que tienen abiertas in-
vestigaciones de competencia
sobre la legalidad de las cláu-
sulas de paridad: Francia, Sue-
cia, Italia, Dinamarca, Irlanda...

La sentencia de competen-
cia alemana cambiará el status
quo de la distribución hotele-
ra europea. La Comisión de ex-
pertos en distribución digital
de HOTREC, con el fallo de
competencia alemana bajo el
brazo, deberá decidir si inicia
acciones legales a nivel euro-

DIDAC GARCÍA CARRETÉ

DIRECTOR DE ASUNTOS

EUROPEOS DE CEHAT

La prohibición de las llamadas cláusulas MFN cambiaría radicalmente el sistema de distribución hotelera

jetivo de acabar con las cláusulas MFN (Most
Favoured Nation Clauses) entre las que se
encuentran las cláusulas de paridad de pre-
cios y, en general, de mejores condiciones
respecto a competidores.

que la hostelería francesa tilda
de inaceptables.

HOTREC, al conocerse la no-
ticia de los compromisos de
Booking.com, dejó bien claro en
un comunicado que la patronal
europea de los hoteleros se
opondrá a cualquier compromi-
so propuesto por las Agencias
de Viaje Online para tratar de
mantener de una forma o de otra
las cláusulas de paridad en la
distribución hotelera.

En la actualidad existen tres
grandes portales de Internet

der de vista la estrategia de las
principales OTAs implicadas
para alcanzar compromisos que
eviten una resolución en firme
y, por lo tanto, sanciones que

podrían alcanzar el 10% de la
facturación de las mismas en
el último ejercicio. Esta fue ya
la táctica que utilizaron en el
procedimiento que ha venido
sustanciándose ante la autori-

dad de competencia británica,
si bien la Corte de apelación
anuló dichos compromisos a
petición de Skyscanner.

No es ninguna casualidad
que Booking.com, a menos de
un mes vista para el fallo de
competencia alemana, haya
anunciado recientemente com-
promisos para acabar con las
citadas cláusulas MFN o de
paridad con la finalidad de po-
ner fin a las investigaciones en
Francia, Suecia e Italia. Sólo
hace falta visitar las cuentas de
Twitter de la hostelería france-
sa para ver la indignación que
han provocado los ci tados
compromisos de Booking.com,

«Si las autoridades de competencia
europea hubiesen abierto

investigación antes, se hubieran
paralizado las investigaciones

en los países en los que la
hostelería estaba colaborando

estrechamente con las
autoridades de competencia»

«La partida todavía no está
ganada. No podemos perder de

vista la estrategia de las
principales OTAs implicadas para

alcanzar compromisos que
eviten una resolución en firme y
sanciones que podrían alcanzar

el 10% de su facturación»

realizando el 90% de reservas
a través de agencias de viajes
online - el más importante con
diferencia es Booking.com - .
La dimensión de estos grandes
portales contrasta con la de los
cerca de 200.000 hoteles que
existen en Europa, la mayor
parte de ellos,  pequeñas em-
presas con menos de 10 traba-
jadores.  No es difícil de en-
tender el poder de negociación
de los grandes portales y la si-

tuación de desventaja de los
pequeños hoteleros en la ne-
gociación de los contratos de
distribución digital.

El 9 de Enero las cláusulas
de paridad estarán en jaque…
HOTREC deberá acertar en su
próximo movimiento para que
las cláusulas de paridad sean
historia. Ese movimiento no
puede ser otro que reclamar a
la autoridad de competencia eu-
ropea a prohibir todo tipo de
cláusulas de paridad en los
contratos de distribución ho-
telera, con el fin de permitir que
los hoteleros puedan decidir
ellos mismos y no los grandes
operadores, cómo y a qué pre-
cio se venden sus habitacio-
nes de hotel en los diferentes
canales de distribución. Me-
diante la prohibición de las
cláusulas de paridad se resti-
tuirá la completa libertad em-
presarial de los hoteleros per-
mitiéndoles establecer los pre-
cios de sus habitaciones para
cualquier tipo de canal de dis-
tribución según los intereses
de sus negocios. Jaque ¿Mate?

Las principales OTAs intentarán alcanzar compromisos con las autoridades nacionales de competencia para evitar
sentencias en contra de sus intereses.

«Alemania será el primer
país europeo en prohibir
las cláusulas de paridad.
Confiarlo todo al ‘efecto

dominó’ al resto de países
europeos entraña sus riesgos»

La partida sobre la legalidad de las cláusulas de paridad todavía no está ganada.«Los anunciados compromisos
de Booking.com para acabar

voluntariamente con las
cláusulas MFN no son ninguna

casualidad. La hostelería
francesa ya ha manifestado

que los considera inaceptables»
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va de las agencias de viajes, quie-
nes deben cumplir con una serie de
requisitos para poder actuar como
tal, como contar con unos avales y
garantías para proteger a los con-
sumidores y usuarios, entre otros
aspectos. La clave es: ¿se puede
considerar que un hotel está ven-
diendo esta clase de paquetes tu-
rísticos? ¿O simplemente nos en-
contramos ante la venta de servi-
cios accesorios que nada tienen que
ver con los elementos configura-
dores de un viaje combinado?

El propio Real Decreto 1/2007,
de 16 de noviembre, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Con-
sumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias, entiende por via-
je combinado una combinación pre-
via de, por lo menos, dos de los
siguientes servicios o productos:
transporte, alojamiento y otros ser-
vicios turísticos no accesorios del
transporte o del alojamiento y que
constituyan una parte significativa
del viaje combinado, vendidos en
venta con arreglo a un precio global
cuando dicha prestación sobrepa-
se las 24 horas o incluya una noche
de estancia. Entre esos otros servi-
cios turísticos se pueden llegar a
encontrar las excursiones, entradas
a espectáculos, traslados, etc.

Este mismo texto legal señala,
por otra parte, que el organizador-
detallista deberá tener la conside-
ración de agencia de viajes de
acuerdo a la normativa administra-
tiva, por lo que únicamente podrán
vender viajes combinados las
agencias de viajes legalmente
constituidas. Por lo tanto, los pro-
veedores de servicios turísticos
únicamente podrán comercializar
sus propios productos y servicios.

Paquetes turísticos:
¿Quién puede venderlos?

La abogada de Tourism & Law, Laura García
Ramírez, analiza una práctica que se está dan-
do entre los establecimientos hoteleros en los

últimos años, la de confeccionar en una mis-
ma reserva varios servicios turísticos, ade-
más del alojamiento. ¿Existe alguna manera

Hoy en día podrán encontrar, en
muchas páginas webs de diferen-
tes establecimientos hoteleros,
ofertas en las que incluyen aloja-
miento más excursión guiada a unas
bodegas, alojamiento más cena con
espectáculo más billetes de tren o
alojamiento más visita a un parque
temático con comida. Asimismo,
podrán encontrar bares que ofre-
cen en sus propias dependencias
alojamiento más billetes aéreos a
sus clientes o tiendas de electro-
domésticos que venden viajes com-
binados entre sus productos.

¿Pero son legales estas prácti-
cas? ¿Pueden este tipo de empre-
sas comercializar con sus clien-
tes este tipo de servicios?

Esta práctica tan habitual puede
ser considerada ilegal dependien-
do de la Comunidad Autónoma en
la que se encuentre nuestro esta-
blecimiento, ya que la actual legis-
lación turística española indica de
manera expresa que la comerciali-
zación de paquetes turísticos, es de-
cir, una venta de dos o más servi-
cios turísticos es actividad exclusi-

Si se trata de servicios accesorios al alojamiento y que no son el motivo principal del viaje, no debería haber problemas

de que este tipo de prácticas sean legales?
La clave se encuentra en la importancia que
tienen los servicios que se ofrecen.

LAURA GARCÍA RAMÍREZ

ABOGADA EN

 TOURISM & LAW

Muchas asociaciones de agen-
cias de viajes consideran que esta
práctica es intrusismo ya que es-
tán vendiendo unos servicios que
son exclusivos de las agencias de
viajes sin tener la correspondien-
te licencia para ello. El intrusismo,
según la Asociación Catalana de
Agencias de Viajes, "no sólo per-

Hoy se pueden encontrar muchas páginas webs de diferentes establecimientos hoteleros, ofertas en las que incluyen
alojamiento más excursiones guiadas o alojamiento más visita a un parque temático.

judica al asociado, sino también al
consumidor, pues se traduce ha-
bitualmente en una falta de garan-
tías a la hora de ejercitar sus dere-
chos en caso de incumplimiento".

En junio de 2014, la Dirección Ge-
neral de Turismo de Castilla y León
sancionó con casi 18.000 euros a
un bar palentino por vender viajes
de manera ilegal sin contar con la
preceptiva licencia. La resolución
llegó casi un año después de que la
Asociación de Agencias de Viajes
de dicha comunidad interpusiera
una denuncia ante dicho organis-
mo por intrusismo.

Del mismo modo han actuado
las agencias de viajes de Zamora,
quienes se han unido para denun-
ciar la venta de viajes combina-
dos por parte de empresas de au-
tocares y particulares. Asimismo,
la Asociación Murciana de Agen-
cias de Viajes ha creado una pla-
taforma contra el intrusismo por
parte de comerciantes, jubilados
y amas de casas, que organizan
excursiones de varios días.

La agencia de viajes gallega,
Viaxes Willy Fogg, interpuso una
denuncia contra Media Mark en las
delegaciones provinciales que la
Agencia Gallega de Turismo tiene
en Pontevedra por la venta de via-
jes combinados por parte de esta
tienda tan conocida. La Xunta de
Vigo abrió expediente sancionador
contra Media Mark, que acabó en
una sanción de 901 euros.

¿Existe alguna manera de que
este tipo de prácticas sean lega-
les? La clave se encuentra en la
importancia que tienen los servi-
cios que se ofrecen. Es decir, si se
trata de servicios accesorios al alo-
jamiento y que no son el motivo
principal del viaje, no debería ha-
ber problemas (por más que algu-
na Comunidad Autónoma se em-
peñe) para que un hotel pudiera
comercializarlos. Ahora bien, si
nos encontramos con servicios
que son fundamentales para el
cliente y motivo del viaje (la entra-
da a un concierto o un parque de
atracciones), la venta conjunta de
los mismos con alojamiento podría
considerarse un viaje combinado,
entrando "a jugar" la regulación
comentada, siendo necesario en-
tonces una empresa con el título
licencia de agencia de viajes.

Esto mismo ha ocurrido con mu-
chas compañías aéreas, que en su
web, además de vender sus pro-
pios vuelos, ofrecen también ho-
teles y alquiler de coches con la
intermediación de una agencia de
viajes. Iberia, por ejemplo,  cuenta
con una agencia de viajes que ges-
tiona este tipo de productos. Span-
air, en su día, tenía firmados con-
venios comerciales con diferentes
agencias de viajes que gestiona-
ban los servicios que la aerolínea
ofrecía en su Web, como servicios
de esquí, forfait o estancia en ho-
teles con sus respectivos vuelos.Los establecimientos hoteleros están incluyendo diversos servicios turísticos en las reservas de alojamiento.
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El Gobierno concede las Medallas
y Placas al Mérito Turístico
El Consejo de Ministros ha
aprobado, a propuesta del Mi-
nisterio de Industria, Energía y
Turismo, la concesión de las
Medallas y Placas al Mérito Tu-
rístico, para reconocer a aque-
llas personas e instituciones,
nacionales o extranjeras, que
hayan prestado servicios rele-
vantes en la innovación, pro-
moción o internacionalización
del turismo español.

La Medalla al Mérito Turísti-
co a la Innovación ha sido con-
cedida a Enrique Sarasola, fun-
dador de la cadena de hoteles
"Room Mate", considerada
como un ejemplo de empresa
española que ha sabido innovar
y que tiene en la diferenciación
su marca de calidad.  Está pre-
sente en 13 ciudades —seis de
ellas españolas y siete extranje-
ras— y cuenta con 21 hoteles.

La Medalla al Mérito Turísti-
co a la Promoción ha sido otor-
gada a Javier Guillén Bedoya
como director de la Vuelta Ciclis-
ta a España, convertida en una
plataforma de proyección turís-
tica de nuestro país tanto en el
ámbito nacional como en el in-
ternacional que, además, pone
de manifiesto la importancia tu-
rística de la apuesta por los
eventos deportivos.

Carlos Moro González, pre-
sidente de Bodega Matarrome-
ra, uno de los grupos vinícolas
más importantes del panorama
nacional, ha sido distinguido
con la Medalla al Mérito Turís-
tico en Sostenibilidad y Calidad.
Presidente de la Fundación Car-
los Moro, fundó el Centro de
Interpretación Vitivinícola Emi-
na en Valbuena de Duero, lo que
supuso una revolución en el pa-
norama vitivinícola nacional,
donde además de una especta-
cular bodega de arquitectura
vanguardista, se creó el Museo
del Vino y el Duero, catapultan-
do a Emina como referencia de
la región en enoturismo.

La Medalla al Mérito Turís-
tico a la Internacionalización
ha reconocido la labor de Pa-
blo Piñero Imbernón, presiden-
te del Grupo Piñero, uno de los
grupos líderes del sector turís-
tico español y el único mayo-
rista independiente del merca-
do. Gestiona anualmente más
de cinco millones de estancias
turísticas, tiene actividad en
más de 30 países y emplea a
10.000 personas.

 El Gobierno ha concedido
la Medalla al Mérito Turístico
por extraordinarios  servicios
prestados al Turismo a la baro-
nesa Carmen Cervera, propieta-
ria de la colección Thyssen-
Bornemisza, en agradecimiento
por conseguir que España al-
bergue la mejor colección pri-
vada del mundo, y por haber
convertido el Museo Thyssen-
Bornemisza en un referente de
la cultura española y en un polo
de atracción turística.

Placas al Mérito Turístico 2014
La Placa al Mérito Turístico a
la colaboración público-pri-

vada para modernización de
Dest inos  Maduros ha sido
concedida a la Asociación Em-
presarial Hostelera de Beni-
dorm y la Costa Blanca. Se tra-
ta de un modelo ejemplar de co-
laboración entre empresas tu-
rísticas, administraciones pú-
blicas y organizaciones em-
presariales. La Placa al Méri-
to Turístico a los Destinos

Emergentes ha correspondido
a la isla de La Palma, por ha-
be r  s ab ido  pos i c iona r se
como un destino activo y nada
convencional gracias, entre
otros, al turismo de estrellas,
ha sabido aprovechar que su
cielo está considerado uno de
los mejores a nivel mundial
tanto para la astronomía pro-
fesional como la amateur. Hosbec ha recibido la Placa al Mérito Turístico.
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AXPO IBERIA

Axpo Iberia es una filial del grupo
suizo Axpo, uno de los grupos ener-
géticos más prestigiosos. Con una
experiencia de más de 100 años,
suministra energía a tres millones
de clientes en Suiza y tiene presen-
cia en 20 países europeos. Desde
su implantación en el mercado ibé-
rico en 2002, Axpo Iberia ha ido
ampliando poco a poco sus líneas
de negocio en España y Portugal,
cubriendo en la actualidad un am-
plio abanico de servicios: comer-
cialización de electricidad y gas;
gestión de energía para producto-
res de régimen especial; Centro de
Control de Generación y Despa-
cho Delegado; productos estruc-
turados y trading de electricidad,
biomasa y derechos de emisión.

Axpo suministra electricidad en
alta tensión (actualmente más de
5 TWh anuales) a una amplia car-
tera de clientes en sectores indus-
triales y grandes-medianas empre-
sas en España y Portugal. Axpo
certifica que la energía eléctrica
suministrada a sus clientes pro-
cede de fuentes renovables con-
tribuyendo, de este modo, a la pro-
tección del medio ambiente y la
lucha contra el cambio climático.

Axpo, especializada en el desa-
rrollo de productos a medida y la
optimización de la factura eléctrica.

BASSOLS

Hijo de J. Bassols, fundada en el
año 1790, es la empresa textil euro-
pea con más experiencia demos-
trada en el diseño, la fabricación y
la distribución textil. En Bassols
pensamos constantemente en las
necesidades de los clientes y en la
evolución de los hábitos de con-
sumo. Pensar el futuro para crear el
presente, éste es el reto que he-
mos asumido con éxito durante
más de 200 años. Desde la base del
diseño hasta el tejido y la prenda
acabada, todos los procesos  que
realizamos están sometidos a rigu-
rosos controles, para garantizar el
alto nivel de calidad al que hemos
acostumbrado a nuestros clientes.
Contacto: Tel. 93 207 04 50
Fax: 93 207 64 65
Mail: bassols@bassols.es
Web: www.bassols.es

ControlWRAP
ControlWRAP asegura las maletas
de sus clientes, cajas, mochilas, ca-

rros para bebés y cualquier objeto
antes, durante y después del vuelo.
El sistema aplica una resistente capa
de film estirable impreso con el lo-
gotipo del hotel, que protegerá el
equipaje de sus clientes de cual-
quier peligro durante el viaje, al
mismo tiempo su hotel se promo-
cionará en todos los aeropuertos
del mundo. También proporciona
impermeabilidad, protección con-
tra la manipulación malintenciona-
da y sella la maleta en caso de que
esta tenga alguna cuerda suelta,
esté rota o  abierta, minimizando
el riesgo de dañar el equipaje du-
rante el viaje y en las bandas trans-
portadoras de los aeropuertos.
Web: www.controlwrap.com
Contacto: Carlos Gatón
Móvil: +34 657 978281
 international@controlwrap.com

DYRECTO

Este Grupo de consultoría com-
puesto por ingenieros, economis-
tas y auditores tiene como fin la
búsqueda de información y ges-
tión de informes para obtener sub-
venciones y líneas de financiación.
Contacto: 902.120.325
www.dyrecto.es

ESCUELA PROFESIONAL DE
HOSTELERIA DE JEREZ

La Escuela Profesional de Hoste-
lería de Jerez constituye un centro
emblemático en la formación de los
profesionales del sector hostele-
ro. Dotada de unas inmejorables
instalaciones se ha convertido en
un referente de calidad con pro-
yección en la realidad andaluza.
Contacto: 956 03 50 50
www.escuelahosteleriajerez.org

GAT

GAT Gestión de Activos Turísti-
cos diseña e implanta soluciones
de gestión en hoteles, resorts,

apartamentos turísticos y campos
de golf. Interviene de modo tem-
poral o permanente (Interim Ma-
nagement o gestión a largo pla-
zo). Se distingue porque además
de definir la estrategia y el plan de
acción concreto y personalizado,
los ejecuta con su equipo de más
de 20 profesionales dedicados a
todas las áreas relevantes en la
gestión de los hoteles.

GAT es reconocida en el sec-
tor por su capacidad y agilidad en
la búsqueda de la solución con-
creta para cada gestión hotelera,
con experiencia contrastada de ha-
cerse cargo del negocio de forma
inmediata, tanto por cambio de
operador como por la transforma-
ción del establecimiento a uno con
franquicia de marca internacional,
cumpliendo los estándares y re-
posicionando el hotel. Actual-
mente gestiona el Hotel Rey Juan
Carlos I de Barcelona, el Hotel In-
tercontinental Mar Menor de
Murcia y The Residences Mar
Menor, entre otros.

GRUPO COSENTINO

Grupo Cosentino, compañía global
española y de propiedad familiar,
produce y distribuye superficies in-
novadoras para su aplicación en
bufets, encimeras, mostradores, zo-
nas comunes, suelos, escaleras, etc.
Los materiales de Cosentino se
adaptan perfectamente a las nece-
sidades de los hoteles, con las más
altas características técnicas y el di-
seño más idóneo tanto en la crea-
ción de nuevos hoteles como en la
reforma de los ya existentes.
Contacto: Francisco Javier Arzac
de la Peña, responsable de Hote-
les. fjarzac@cosentino.com

INTERMUNDIAL

Intermundial es el broker de segu-
ros especialista en turismo que
crea y comercializa productos úni-
cos tanto para las empresas del
sector turístico como para los via-
jeros: soluciones a medida para
hoteles y alojamientos turísticos;
seguros para turoperadores, agen-
cias de viaje, y otras empresas tu-
rísticas, así como para sus emplea-
dos; seguros para todo tipo de via-

jes (vacaciones, aventura, cruce-
ros, ejecutivos, etc.). Intermundial
realiza estudios de riesgos y dise-
ña planes de pólizas que respon-
den exactamente a las necesida-
des de los hoteleros.
Telf.: 91 290 30 82
www.intermundial.es

“LA CAIXA”

Líder en el sector financiero espa-
ñol, con un gran conocimiento del
sector hotelero, al que ofrece una
atención especializada y solucio-
nes específicas adecuadas a su ac-
tividad. Por este motivo, se ha crea-
do ServiTurismo, una oferta cen-
trada en proporcionar productos
y servicios financieros dirigidos a
las empresas hoteleras que, uni-
da a la amplia red de oficinas, le
ofrece las respuestas que el mer-
cado y su negocio requiere.
www.lacaixa.es/empresas

LUMELCO

LUMELCO, más de 50 años de ex-
periencia. Para poder ofrecer el me-
jor servicio a nuestros clientes y cu-
brir sus necesidades, LUMELCO
está  constantemente estudiando las
tendencias del mercado. Por eso, en
los años 80 decidimos incorporar
equipos de aire acondicionado fir-
mando un contrato de exclusividad
con una de las mayores multinacio-
nales japonesas: Mitsubishi Heavy
Industries. Desde entonces Lumel-
co ha ido creciendo y profesionali-
zándose, incorporando un equipo
de trabajo especializado que abarca
todo el territorio nacional, ofrecien-
do una atención individualizada y
personalizada, soporte técnico y
unos cortos plazos de entrega, siem-
pre orientado a ayudarle a crecer en
su negocio. En 2005 se incorpora la
energía solar térmica: Kingspan So-
lar, en una apuesta por las energías
renovables, y respeto del medio am-
biente. En 2011 se comienza a co-
mercializar los equipos de absorción
de Broad, microcogeneración y
bomba de calor alimentada por gas
natural y microcogeneración de
Aisin, grupo Toyota.

MYPROVIDER

MyProvider es la primera comu-
nidad online exclusiva para ho-
teles y sus proveedores; herra-
mienta única en el mercado es-
pañol que permite a los hoteles
localizar, gestionar, pedir presu-
puestos e incluso valorar los

mejores servicios y productos de
empresas especializadas.
Contacto: 902 027 057
www.myprovider.es

NESTLE

NESTLE, empresa líder mundial en
alimentación presente en el mundo
del fuera del hogar en España a tra-
vés de NESTLÉ PROFESSIONAL,
le ofrece una gama completa de pro-
ductos para hoteles que abarca di-
versidad de categorías entre las que
destacan Bebidas Calientes, Cerea-
les para el desayuno, Productos
Culinarios y Postres, Snacks y Cho-
colates, y Helados.
Contacto: foodservices@nestle.es
Telefono: SAC: 934805008 /
902112113 (Helados)
swww.nestleprofessional.es /
www.helados.nestle.es

PIKOLIN

Se ha firmado este acuerdo para ofre-
cer unas condiciones ventajosas a
los establecimientos asociados a
CEHAT en la adquisición y renova-
ción de colchones, para dar respues-
ta a toda la tipología  de usuarios que
se alojan en estos establecimientos.
Contacto: Cristina Pineda.
Teléfono: 91 485 26 30
www.pikolin.es

SODEXO

Sodexo es la única empresa del sec-
tor que integra una oferta completa
de servicios innovadores basada en
más de 100 profesiones. En España
da servicio a 425.000 personas, sus
servicios On Site se basan en un
modelo de Facility Management
orientado a lograr una combina-
ción óptima de reducción de cos-
tes y garantía de servicio.

A través de más de 100 servi-
cios, Sodexo responde a las ne-
cesidades del sector hotelero
gracias a sus más de 48 años de
experiencia ofreciendo servicios
que van desde la recepción, lim-
pieza y mantenimiento, hasta ser-
vicios de restauración y gestión
de plagas o climatización.
Contacto: 91 602 40 00
www.solucionesdeserviciosodexo.es

Socios Colaboradores de la Confederación
Española de Hoteles y Alojamientos Turísticos

Los Socios Colaboradores de la Confede-
ración Española de Hoteles y Alojamien-
tos Turísticos (CEHAT) son actores clave
de diversos sectores productivos de la

economía española y partícipes fundamen-
tales en el desarrollo de proyectos en tor-
no al sector hotelero. El apoyo de los So-
cios Colaboradores a CEHAT, permite es-

tablecer una relación de confianza y be-
neficio mutuo entre ellos y las Asociacio-
nes que forman CEHAT y que redunda en
la mejora del sector turístico español.
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SUBVENCIONES DE CAPITAL
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FONDOS AJENOS

PRÉSTAMOS BANCARIOS

CAPITAL

¿Tienes un proyecto hotelero? Ya tienes financiación
Si tienes que realizar algún tipo de inversión durante el 2015, 2016 y 2017 debes saber que

tu  proyecto tiene muchas posibilidades para obtener nuevas ayudas a la financiación

En la actualidad un proyecto de in-
versión turística en general, ya sea
una modernización, reforma, reha-
bilitación, ampliación o un nuevo
establecimiento, puede acceder a
diferentes vías de financiación, ayu-
das y subvenciones convocadas
por diferentes organismos públi-
cos, europeos, estatales y regiona-
les tal y como queda reflejado en el
cuadro adjunto (Anexo I).

Pera cubrir la totalidad de la in-
versión hay que acudir a varias
fuentes de forma simultánea, que
fijando prioridades en función de
las necesidades, situación de cada
empresa. Para maximizar la financia-
ción es necesario definir una estra-
tegia adecuada, ya que cada una
de estas ayudas tiene unas exigen-
cias y peculiaridades que requie-
ren de estrategias de solicitud y pla-
nes de negocios diferenciados.

Dentro de las subvenciones a
fondo perdido, destacamos los
Incentivos económicos regiona-
les, una fuente de financiación
muy importante para empresarios
que vayan a realizar inversiones,
esta línea  ya tiene fondos apro-
bados hasta el 2020, lo que ga-
rantiza su continuidad.

Los Incentivos Económicos Re-
gionales

Esta subvención ya puede ser so-
licitada tanto por pymes como por
grandes empresas, siendo la prin-
cipal línea de subvención a fondo
perdido procedente de Fondos
FEDER, y uno de los instrumen-
tos de financiación más podero-
sos que tiene la Administración
Estatal para impulsar la inversión
de empresas  turísticas, la creación
de empleo y estimular la economía.

De hecho el posible acceso a
este tipo de subvenciones puede
condicionar la toma de decisiones
a la hora de invertir o el timing de
las inversiones a realizar. Si un
empresario tiene sobre la mesa dos
operaciones similares, debería va-
lorar el impacto que sobre sus nú-
meros y cuenta de resultados va a
tener el acceso a esta subvención.

Con respecto a los criterios téc-
nicos de los Incentivos Económi-
cos Regionales hay que tener en
cuenta que no todos los proyec-
tos son subvencionables (sólo se
aprueban el 40% de los proyectos),
y que existen restricciones en fun-
ción de la zona, tipo de proyecto y
empresa, fórmula financiera utili-

zada, tamaño de la inversión, etc.
En general sólo se aprueban aque-
llos proyectos de inversión para
la construcción de un nuevo esta-
blecimiento la modernización y/o
ampliación de uno ya existente que
generen claramente incrementos
en la productividad, faciliten el ac-
ceso a nuevos mercados, generen
diferenciación en el producto en
destinos maduros,  y que cumplan
un doble componente, por un lado
el conceptual, y por otro lado los
ratios económicos fijados por la
Administración para ser conside-
rados como una modernización.

Como novedad  hay que comen-
tar que los proyectos que se solici-
ten a partir del 1 de enero de 2015 se
van a encontrar con un nuevo re-
glamento, que implicará diferencias
respecto a las "reglas del juego"
que la Administración ha venido
aplicando hasta ahora, y que van a
suponer una dificultad añadida a
las ya existentes,  endureciendo las
condiciones exigidas y por tanto
una mayor dificultad para conse-
guir que se apruebe cada proyecto.

Las principales modificaciones "
negativas " que afectarán a los pro-
yectos de modernización y/o am-
pliación, las encontramos en el im-
porte mínimo de inversión requeri-
do para poder acceder a estos fon-
dos que se duplica hasta el 1,2 millo-
nes, los condicionantes que afec-
tan a los proyectos en los que haya
una relación contractual propietario
- explotador, y en tercer lugar si la
empresa que realiza las inversiones
se considera grande, sus inversio-
nes tienen que demostrar la puesta
en marcha de una nueva actividad.

Algunos aspectos mejoran
como la  eliminación del informe de
elegibilidad previo para poder ini-
ciar las  inversiones, y a las posibi-
lidad de incorporar a los proyectos
de modernización nuevos concep-
tos  o partidas de inversión como
las inversiones realizadas en I+D.

Dyrecto lleva a cabo un aseso-
ramiento que es único es España
y que nos permite orientar a nues-
tros clientes desde el primer mo-
mento, Para ello hacemos un pre-
análisis de cada operación, y en
base a nuestra experiencia (20
años) en la gestión de este tipo de
subvenciones (más de 500 proyec-
tos), podemos determinar desde el
inicio las posibilidades reales que
tiene una inversión de acceder a
este tipo de subvenciones, y lo
que es más importante, minimiza-
mos los riesgos de no cobrar la
subvención ya que nos anticipa-
mos a posibles problemas que nos
podemos encontrar en el futuro.

Proyectos aprobados por los incen-
tivos económicos durante 2014

Los plazos de resolución para este
tipo de proyectos son muy largos,
por lo que la gran mayoría de los
proyectos que se han aprobado
durante el 2014, fueron solicitados
en el 2013 o en el último trimestre
del 2012, cuando se iniciaba la ten-
dencia inversora en el sector.

En el acumulado de este año
2014, el Ministerio de Hacienda lle-

vaba aprobados un total de 69 pro-
yectos de inversión privada que
supusieron una inversión total de
1.200 millones de euros, la creación
de 1.465 nuevos puestos de traba-
jo fijos, y una subvención total re-
partida de 107,2 millones de euros.

Queda pendiente de realizarse
una nueva convocatoria de con-
cesión de subvenciones a princi-
pios de 2015 con fondos de 2014
que aumentaran estos datos tan-
to de proyectos subvencionados
como de  dinero repartido.

En cuanto al reparto sectorial, de
los 69 proyectos aprobados, ape-
nas el 12% son turísticos, el resto
son industriales. Es decir, se ha de-
cidido conceder subvención a un
total de 8 proyectos, con la gran
noticia de que las modernizaciones
al igual que ocurrió en 2013 supo-
nen más de 50% de los proyectos
subvencionados, cuando en épo-
cas anteriores este tipo de proyec-
tos apenas eran subvencionados.

Los proyectos turísticos se re-
partirán casi 26 millones de euros
en subvenciones, situándose el
porcentaje medio de subvención
por proyecto en un 9.1 %, 6 pun-
tos porcentuales por debajo del
porcentaje que se otorgo al turis-
mo en el 2013, pero en la media del
% aplicado en el computo total del
anterior periodo presupuestario
(2007-2013). Estamos seguros que
este porcentaje se verá incremen-
tado una vez se produzca la valo-
ración de proyectos que está pen-
diente de realizarse.

Dyrecto mantiene su lideraz-
go en obtención de subvencio-
nes FEDER para el sector turísti-
co ya que ha obtenido para sus
clientes el 74% del total del dine-
ro concedido en España a pro-
yectos de inversión para cons-
truir nuevos hoteles o moderni-
zación de los ya existentes.

La experiencia y el conocimien-
to interno de los Incentivos Regio-
nales, unido a la realización de un
seguimiento intenso y continuo
tanto de la sociedad y de la inver-
sión objeto de la subvención, como
del expediente a lo largo de su ca-
mino por la Administración y el con-
tacto con los técnicos que analizan
el proyecto, permiten no sólo la pre-
paración de una estrategia adecua-
da al proyecto de inversión y parti-
cularizada a las características de la
sociedad solicitante y, así, evite
problemas y retrasos en el futuro o
la posible denegación del proyec-
to, sino anticiparse, ser proactivos,
agilizar los trámites administrativos
y, en suma, la maximización de la
subvención conseguida en el me-
nor tiempo posible.

Por último destacar que los In-
centivos Regionales son totalmen-
te compatibles con otras ayudas
que puede recibir el mismo proyec-
to,  como son las ayudas previs-
tas en los fondos JEREMIE, ICO,
BEI o ayudas a la innovación del
CDTI, ENISA, deducciones fisca-
les en I+D+i o la inversión.

Conclusión
Como ha quedado expuesto, en la
actualidad un proyecto de refor-

ma de hoteles o de inversión turís-
tica en general, ya sea una moder-
nización, reforma, rehabilitación,
ampliación o un nuevo estableci-
miento, puede acceder a diferen-
tes ayudas, subvenciones  con-
vocadas por , muchos organismos
públicas. Hay que acudir a varias
vías en simultáneo con una estra-
tegia muy bien diseñada para con-
seguir financiar todo el proyecto.

Por todos estos motivos el dispo-
ner de una empresa especializada
en la gestión de este tipo de ayu-
das, como es el caso de Dyrecto,
que informe y asesore al empresa-
rio sobre todas las posibilidades a
las que puede acceder y que en
muchos casos desconoce, se está
convirtiendo en una herramienta
más de la dirección financiera y de
la propiedad de las empresas.

ANEXO I: FUENTES DE FINANCIACION PUBLICAS ORDENADAS
SEGÚN EL PASIVO DEL BALANCE

2015: LÍNEAS DE FINANCIACIÓN, AYUDAS Y SUBVENCIONES

Inversores privados, FFF (Equity Crowdfunding); BA Business Angels
(Deducciones fiscales BA y Apoyo redes de BA); Fondos de coinversión

(Isabel la Católica; ENISA. Spain Startup; y Fondos acompañamiento
regionales); Canarias Programa de coninversión, SODECAN); Venture
Capital (Fondos de co inversión: ICO global Found, Beneficios  fiscales
SCR, Bancos y capital riesgo); MAB, Bolsa (Deducciones fiscales por

invertir en MAB, ENISA MAB, ENISA fusiones y adquisiciones);
BMERF o MARF; EURONEXT financiación vía emisión bonos.

Fondos europeos (FEDER y JEREMIE); Incentivos Regionales; Sub-
vención Comunidades Autónomas; Subvención por sectores; Hoteles.

ENISA; AXIS ICO Pyme.

Bancos; ICO (ICO empresas y emprendedores; ICO SGR; BEI con
cobertura de riesgo); Bei Pyme - midcaps Canarias; Project finance.

BEI; IDEA - programa PYMES; Institutos de finanzas.

Iniciativa Pyme; CERSA; SGR turística; FEI.

Shadow banking; Crowdlending; Direct Lending; Factoring no banca-
rio; Programa COSME; Emprendetur jóvenes emprendedores; Empren-

detur I+D+i; Fondo de apoyo a empresas turísticas y comerciales;
Iniciativa PYME; FOMIT; Fondos de Inversión (externos no sometidos

a Basilea); CDTI innovación; Deducción fiscal I+D+i; Patent Box.

IDEA; JESSICA; PIMASOL; Proyectos CLIMA; PAREER - Rehabili-
tación energética de Edificios; Certificados energéticos; Canarias:

autoconsumo y eficiencia energética.

-  ICEX (Icex Next; Icex consolida); ICO (ICO INTERNACIONAL;
ICO SGR; Financiación Estructurada; Financiación Corporativa;

Fond Ico PYME); COFIDES (FIEX; FIEM); Banco Mundial.

LEASING; RENTING; Bonificación SS por formación; Contratación
personal; Revisión del valor catastral; Bonos tecnológicos.

Directiva europea contra la morosidad; Factoring NO bancario;
Factoring bancario; Beneficios fiscales SOCIMI.

DAVID HOYS BODELÓN

DIRECTOR DE CONSULTORÍA

DE DYRECTO
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clientes respecto de los hoteles
como Tripadvisor y otras dedica-
das a la venta de alojamiento hote-
lero como Booking o Atrápalo.

Booking, la plataforma digital
que empezó su andadura como
un actor secundario dispuesto a
pujar por las marcas por un tími-
do porcentaje de la venta es hoy
el responsable de la mayor parte
de las reservas hoteleras, sobre
todo urbanas, de España. Un
nuevo agente que, en pocos años
y sin trayectoria en el sector, se
ha hecho con la mayor parte del
mercado español y cobra una co-
misión cercana al 17% del valor
total de cada estancia. En otras
palabras, los hoteles dependen
demasiado de Booking, un nue-
vo jugador 100% nativo digital

El Sector Hotelero ante el reto
de la desintermediación

El socio-director de RocaSalvatella, Víctor
Oliver, analiza la era digital en el Sector
Hotelero, sobre todo, a la hora de lograr
una mayor desintermediación de sus pro-

ductos y servicios. A día de hoy, la digitali-
zación ha provocado que los servicios ho-
teleros se distribuyan a través de Inter-
net mediante intermediarios. El reto de los

La irrupción del cambio digital ha
significado una drástica transforma-
ción para el sector turístico, y, en
particular, para el hotelero en los
últimos años. En un inicio, la apari-
ción y el desarrollo del mundo on-
line se interpretó como una oportu-
nidad única para acceder al cliente
final de forma directa, sin necesi-
dad de recurrir a la intermediación.
Sin embargo, lo que realmente
pasó es que Internet propició la
aparición de nuevos intermedia-
rios. El más importante es Google,
a través de quien la mayoría de
usuarios inician los procesos de
elección y decisión de viaje, pero
también surgieron plataformas de
comparación como Kayak, porta-
les especializados en los comen-
tarios y las valoraciones de los

La mayoría de las reservas hoteleras se realizan a través de empresas intermediarias en Internet

hoteleros es, según Oliver, lograr dismi-
nuir esa intermediación y que los clientes
reserven directamente en el hotel. La cla-
ve está en el uso del Big Data.

que ha sabido aprovecharse y
entender la digitalización.

La cuestión es como, en este
contexto, las cadenas hoteleras y
los hoteles hacen frente a esta cre-
ciente amenaza y compiten en lo di-
gital, el espacio donde se gestio-
nan la mayoría de las reservas, para
ganar autonomía y reducir su de-
pendencia respecto de estos gigan-
tes de la intermediación. En este sen-
tido, la estrategia debe incidir en los
puntos de contacto digital con los
clientes para obtener más informa-
ción sobre éstos y así alimentar nues-
tra propia base de datos en benefi-
cio de un mejor servicio.

Hoy, los hoteles cuentan con
múltiples puntos de contacto con
sus clientes: el momento de la re-
serva, el e-mail de pre estancia, el
check in, la estancia en habitación,
los desayunos, el check-out y una
comunicación post estancia. Pero
lo cierto es que teniendo en cuenta
que sus clientes son huéspedes
que duermen, comen, miran la te-
levisión e utilizan Internet en su
establecimiento, los hoteles si-
guen sin saber demasiado de ellos
sobre todo en relación a lo que
hacen o consumen durante su es-
tancia e incluso en el momento en
el que éstos deciden volver a alo-
jarse en el mismo hotel. ¿Cuáles son
los tipos de contenidos que más
consumen cuando navegan por la
red Wifi del hotel? ¿Podría resultar
rentable saber qué tipo de produc-
tos consumen en el minibar antes
de que abandonen el hotel? ¿Sabe-
mos o podríamos obtener informa-

Todos los empleados, desde el recepcionista a una gobernanta, deben ser competentes digitalmente para poder entender y aprovechar las oportunidades que brinda este nuevo enfoque.

Víctor Oliver, socio-director de RocaSalvatella.

ción fidedigna sobre los lugares que
más visitan y sobre el precio medio
que gastan los turistas según su
procedencia durante su estancia?
¿Podemos ofrecer productos per-
sonalizados a clientes en la web
para una futura reserva en base a
su consumo anterior en el hotel?

Todas estas preguntas respon-
den a la obsesión por el dato y
para captar este dato hay que in-
tensificar la relación digital con los
clientes a través de nuestros pro-
pios canales y así poder ofrecer
nuevos servicios mejorando su
experiencia en el establecimiento
hotelero. El objetivo es conseguir
incrementar la satisfacción de los
clientes a través del uso síncrono
de los datos captados en las inte-
racciones y puntos de contacto.

Para el cliente, la demanda de
sincronía se basa en la necesidad
de obtener  respuestas rápidas,
casi instantáneas, pues al estar el
usuario permanentemente conec-
tado su nivel de exigencia en el
ámbito digital es cada vez mayor.
Pero, no hay que olvidar que, para
ser ágiles en las redes sociales o
en las peticiones que el cliente
haga a través de la aplicación del
propio hotel, antes deberemos
cambiar muchos de los procesos
empresariales del negocio.

Mejorar la experiencia del clien-
te también pasa por tener el con-
trol del momento. Si podemos con-
tactar con el cliente, por ejemplo,
cuando este vuelve de una excur-
sión para ofrecerle un masaje o
una cena en la habitación nuestra

comunicación será pertinente y
beneficiosa tanto para el cliente,
que obtendrá mayor satisfacción,
como para los hoteles, que pue-
den incrementar sus ingresos.

Sin embargo, en la era digital,
cuando los datos disponibles son
exponencialmente mayores que
años atrás, el cruce de la  informa-
ción recabada por parte de terce-
ras empresas de sectores muy di-
versos también puede aportar mu-
cha luz para mejorar los servicios
en el sector hotelero. Buen ejem-
plo de ello, es el estudio de Roca-
Salvatella y Telefónica  "Big Data
y turismo: nuevos indicadores de
la gestión turística" en el que a
partir del cruce datos de móviles
procedentes de Telefónica y el uso
de tarjetas de turistas extranjeros
en los cajeros del BBVA, se elabo-
raron recomendaciones en relación
a los países en los que se debían
centrar las acciones de captación
de clientes o en relación a los  idio-
mas que debían hablar los recep-
cionistas de un hotel.

La captación y gestión de los
datos es, en definitiva, el mejor
camino para personalizar el servi-
cio, y diferenciarse de los gran-
des dominadores digitales del
sector turístico. Pero este cambio
de estrategia solo será posible si
la organización en su conjunto se
lo propone. Todos los empleados,
desde el recepcionista a una go-
bernanta, deben ser competentes
digitalmente para poder entender
y aprovechar las oportunidades
que brinda este nuevo enfoque.



ENERO 2015 ACTUALIDAD  / 15

Competencia Europea examinará las cláusulas
de los contratos de distribución hotelera
La Comisión Europea anunció
el pasado Diciembre  el lanza-
miento de un test de mercado
en las investigaciones antimo-
nopolio iniciadas por las auto-
ridades de competencia france-
sa, sueca e italiana en el sec-
tor de las reservas online ho-
teleras,  teniendo en cuenta
que Booking.com ha manifes-
tado su compromiso de acabar
con tales prácticas en los cita-
dos países para poner fin a las
investigaciones. El Grupo de
expertos en distribución digi-
tal de la patronal Hotelera Eu-
ropea, HOTREC, de la que la
Confederación Española de
Hoteles y Alojamientos Turís-
ticos (CEHAT) es miembro ac-
tivo, trabaja desde hace años
con el objetivo de conseguir la
prohibición total de las llama-
das cláusulas MFN o cláusu-
las de paridad.

En cuestión de semanas Ale-
mania será  el primer país euro-
peo en prohibir las cláusulas de
paridad. El esperado fallo de la
última instancia de la autoridad
de competencia alemana senta-
rá un precedente jurídico que
provocará un efecto domino en
el resto de países que tienen
abiertas investigaciones de
competencia: Francia, Suecia,
Italia, Dinamarca, Irlanda...

Bajo las actuales condicio-
nes de paridad aplicadas en el
mercado, la capacidad de los
hoteleros está limitada y se
socava su libertad empresarial,
ya que éstos no tienen la posi-
bilidad de decidir por ellos mis-
mos los precios y las condicio-
nes de las habitaciones en  los
diferentes canales de distribu-
ción.   Mediante la prohibición
de las cláusulas de paridad se
restituirá la completa libertad
empresarial de los hoteleros
permitiéndoles establecer los
precios de sus habitaciones
para cualquier tipo de canal de
distribución según los intere-
ses  de sus negocios.

CEHAT, se felicita por el
anuncio de Booking.com  de
dejar en suspenso la imposi-
ción de las cláusulas de pari-
dad, así mismo CEHAT se con-
gratula de que HOTREC se
opondrá  a cualquier compro-
miso propuesto por las Agen-
cias de Viaje Online para tratar
de mantener de una forma o de
otra las cláusulas de paridad
en la distribución hotelera.

Para Juan Molas, presidente
de CEHAT, "hay tres grandes
portales de Internet realizando
el 90% de reservas a través de
agencias de viajes online - el
más importante con diferencia
es Booking.com - . La dimen-
sión de estos grandes portales
contrasta con la de los cerca de
200.000 establecimientos  que
existen en Europa y los 15.000
de España,  la mayor parte de
ellos,  pequeñas empresas con
menos de 30 trabajadores. No
es difícil de entender el poder
de negociación de los grandes
portales y la situación de des-
ventaja de los pequeños hote-
leros en la negociación de los

Europa examinará las cláusulas abusivas de la distribución hotelera.

contratos de distribución digi-
tal. Por ese motivo, es crucial la
protección de los pequeños
empresarios. Las autoridades
deben tener en cuenta quien
regula el mercado y establece
las reglas al final".

Markus Luthe, Presidente
del  Grupo de  exper tos  de
HOTREC, exhortaba a las au-
toridades de competencia en

Europa a "prohibir todo tipo
de cláusulas de paridad en
los contratos de distribución
hotelera, con el fin de permi-
tir que los hoteleros puedan
decidir ellos mismos y no los
grandes operadores, cómo y
a qué precio se venden sus
habitaciones de hotel en los
diferentes canales de distri-
bución".
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Los hoteleros se muestran optimistas
ante la próxima temporada invernal

El sector hotelero se muestra optimista, den-
tro de la cautela, en sus perspectivas  para esta
temporada invernal 2014-2015, según el Obser-
vatorio de la Industria Hotelera, elaborado por

PwC y la Confederación Española de Hoteles
y Alojamientos Turísticos (CEHAT). El índice ge-
neral del estudio -índice OHE-, que recoge las
perspectivas de noviembre a febrero de los

Aumenta el número de empresarios que consideran que esta temporada mejorará su rentabilidad
hoteleros (OHE Hotelero), junto con las previ-
siones macroeconómicas (OHE Macroeconó-
mico) experimenta un incremento del 8% con
respecto a la temporada 2013-2014.

sector privado y rentabi-
lidad, aunque se observa
un aumento significativo
en los factores de renta-
bilidad, esfuerzo promo-
cional y publicitario.

R e s p e c t o  a l  f l u j o  d e
t u r i s t a s  n a c i o n a l e s ,  e l
71% de los encuestados
no  espe ran  va r i ac iones
respecto al  año anterior,
u n  2 0 %  c o n s i d e r a  q u e
van a decrecer y solo un
8% que van a crecer.   En
cuanto a los turistas ex-
t ranjeros  e l  35% consi-
dera  que crecerán f ren-
te  a  un 20% que consi-
dera que van a caer sus
c i f r a s .  Es t a  e s t ad í s t i ca

El OHE Hotelero alcan-
za los 52,50 puntos,  que
supone un incremento del
11,1% si  lo comparamos
con el año anterior,  a pe-
sar del dato positivo esto
todavía no significa la re-
c u p e r a c i ó n  y  e l  c r e c i -
miento global del sector
para la próxima tempora-
da.  Dentro de las varia-
b l e s  ho t e l e r a s  ana l i za -
das,  los índices más es-
t a b l e s  c o r r e s p o n d e n  a
p e r n o c t a c i o n e s ,  o f e r t a
de plazas ,  es tancia  me-
dia, precio medio, esfuer-
z o  p r o m o c i o n a l  d e  l a s
Administración Públicas,
esfuerzo publicitario del

El presidente de CEHAT, Juan Molas, el secretario general de CEHAT, Ramón Estalella, y el socio responsable de Turismo,
Transporte y Servicios de PwC, David Samu, durante la presentación de los datos ante los medios de comunicación.

Las previsiones generales de los hoteleros para la próxima temporada de invierno mejoran sustancialmente con respecto a la misma temporada del año anterior.
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Las perspectivas macroeconómicas de los hoteleros para los próximos meses son positivas, a pesar de las previsiones de empeoramiento de la economía europea.

deja claro que no todas
las zonas de España t ie-
nen igual resultado con el
turismo extranjero en los
meses de invierno.

Durante el pasado año,
la estancia media se situó
en el 48,6 y este año des-
ciende ligeramente hasta
a l canza r  l o s  48  pun tos
porcentuales. Estos datos
se mantienen en los viajes
de menos de tres días y
entre tres y siete días.

Las expectativas sobre
la  evolución del  prec io
medio han mejorado res-
pecto a los ejercicios an-
ter iores,  por  lo que du-
rante esta  temporada se
s i t ú a  e n  e l  5 6 , 8 %  m á s
que en la misma tempo-
rada del  e jercic io  ante-
rior.  De hecho, un 60,9%
de los  encuestados pre-
vén que el  precio medio
se mantenga.

L a s  p e r s p e c t i v a s  d e l
sector en referencia a la
e v o l u c i ó n  d e  l a  o f e r t a
hotelera presentan un ín-
dice que l lega a los 48,3
puntos,  con un 83,3% de
los encuestados que pien-
san que se mantendrá y
un 6,6% que opinan que
será aún mayor.

En e l  entorno macro-
económico ,  en  cambio ,
las perspectivas  genera-
les  son posi t ivas ,  espe-

c ia lmen te  en  lo  que  se
ref iere  a  la   es tabi l iza-
c ión de  la  inf lac ión,  e l
PIB nacional y la dismi-
nución en la tasa de des-
empleo. Como resultado
d e  e s t e  o p t i m i s m o ,  e l
O H E  M a c r o e c o n ó m i c o
toma valores  pos i t ivos ,
has ta  los  68 ,67 puntos ,
que supone un incremen-
to del 1,4% respecto a la
misma temporada del año
pasado.

Según Juan Molas, pre-
sidente de CEHAT, la ba-
jada del petróleo así como
la confianza en la recupe-
ración económica puede
dar sorpresas positivas en
los meses venideros.

P o r  s u  p a r t e ,  R a m ó n
Estalel la ,  secretario ge-
neral  de CEHAT, desta-
ca como muy positivos el
gran esfuerzo que van a
realizar tanto los empre-
sarios privados como las

adminis t rac iones  públ i -
cas en aumentar la pro-
moción  de  los  des t inos
españoles.  Por otra par-
t e  l a s  p e r s p e c t i v a s  d e
crecimiento en la renta-
bilidad vienen más por la
contención de costes que
por los incrementos me-
dios de precio.

David Samu, socio res-
p o n s a b l e  d e  Tu r i s m o ,
Transporte y Servicios de
P w C ,  h a  s e ñ a l a d o  q u e

"tras un calendario laboral
de cuarto trimestre poco
propicio para vacaciones y
escapadas, esperamos ver
compensados los resulta-
dos para el resto de la tem-
porada invernal, gracias al
m a n t e n i m i e n t o  e n  l a
afluencia de turistas ex-
tranjeros y a una recupe-
ración del turismo domés-
tico debido   a las mejores
perspectivas de la econo-
mía española".
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La Asociación Hotelera y Extraho-
telera de Tenerife, La Palma, La Go-
mera y El Hierro (Ashotel) espera
que en 2015 se produzca la recupe-
ración definitiva del mercado nacio-
nal, que lamentablemente no se vio
este año, después de que sí hayan
mejorado las cifras de turistas extran-
jeros, especialmente alemanes, nór-
dicos y británicos. Mientras no exis-
ta un crecimiento sostenido de la de-
manda turística nacional no habrá
incentivos para incorporar nuevas
plazas aéreas y, así, repercutir en una
bajada de precios de los billetes.

Este es uno de los principales re-
tos a los que se enfrenta el sector
turístico en las Islas para el nuevo
año, doce meses en los que el desti-
no Canarias ha asistido a las idas y
venidas del turismo ruso, debido prin-
cipalmente a la importante devalua-
ción del rublo y a los problemas de
corte sociopolítico con Ucrania. Am-
bos motivos han provocado que el
turismo ruso, que crecía en 2013 a
ritmos superiores al 20%, haya pasa-
do a caer un 10%, según últimos da-
tos de turistas alojados en Tenerife,
destino que aglutina a más del 95%
de los rusos que viajan a las Islas.

El empleo en las ramas de la hoste-
lería y de los alojamientos turísticos
seguirá en 2015 el ritmo moderado de
crecimiento de este año, unos incre-
mentos que, sin embargo, coexistirán
con las altas tasas de paro del Archi-
piélago, debido a que la recuperación
económica es parcial, centrada casi ex-
clusivamente en el turismo, que no

puede tirar solo de los más de 260.000
desempleados de Canarias.

En relación directa con el empleo,
Ashotel considera vital una apues-
ta decidida por la formación como
requisito clave para el desarrollo de
una carrera profesional turística en
una comunidad autónoma a la ca-
beza del turismo no solo en España
sino en Europa. Además, los idio-
mas siguen siendo uno de los défi-
cit históricos del Archipiélago y el
sector, como todos, contratará siem-
pre a los mejor formados.

Ashotel reclama también para
Canarias un tratamiento diferencia-
do permanente en transporte aé-
reo, una cuestión que debería ser
el primer punto del orden del día
de las comisiones bilaterales con
el Estado. El Archipiélago, depen-
diente en un altísimo porcentaje de
las conexiones aéreas, seguirá per-
judicado si no hay capacidad para
gestionar una política de tasas
adecuada a las circunstancias de
esta comunidad insular.

En este sentido, a la patronal ho-
telera de la provincia tinerfeña no le
gusta la forma en que se llevará a
cabo la privatización de AENA y que
consta de dos bloques: un 21% de
la parte a privatizar (el 49% de la com-
pañía) se ofrecerá a inversores pri-
vilegiados y el restante 28% median-
te una Oferta Pública de Venta de
Acciones (OPV), es decir, que podrá
comprar el que quiera. Ashotel cues-
tiona esa diferencia, porque si lo que
se quiere es "hacer caja" con la pri-

Ashotel espera para 2015 la ansiada
recuperación del mercado nacional

vatización manteniendo el control
público es mucho mejor privatizar el
49% mediante una OPV. Nadie se
cree que una empresa, como pueda
ser Ferrovial o cualquiera de las otras
que formen parte de ese 21%, vaya
a invertir 100 millones en AENA en
acciones y no pretenda influir en las
decisiones de la compañía; esto pue-
de afectar a destinos como Canarias
en materia de tasas, controladores o
cualquier otra medida sujeta a crite-
rios de racionalidad económica.

Renovación hotelera
Otro de los asuntos que han mar-
cado este 2014 en el plano turístico
ha sido la Ley de Modernización y
Renovación Turística, vigente des-
de mayo de 2013 y vapuleada judi-
cialmente por el recurso de incons-
titucionalidad elevado por el Go-
bierno de España. Ashotel mantie-
ne su apoyo incondicional al nece-
sario proceso de renovación y re-
cualificación de la oferta alojativa
obsoleta y lamenta que desde el
Gobierno de Canarias se haya cedi-
do a las presiones de algunos em-
presarios a la hora de modificar la
exigencia de construir hoteles nue-
vos de cinco estrellas por criterios
de ecoeficiencia y sostenibilidad.
En este sentido, esta modificación
legal se traduce realmente en un le-
vantamiento de la moratoria, con la
que Ashotel no está de acuerdo, ya
que cada vez se le hacen más agu-
jeros a "la destiladera del turismo",
y al final nos quedaremos sin agua.

Gremi d'Hotels de Barcelona
colabora con 'Assat 50'
El Gremi d'Hotels de Barcelona
da soporte a la asociación de
personas en paro mayores de
45 años de Hospitalet de Llo-
bregat, 'Assat 50'. Con este
acuerdo, el Gremi hará difusión
de los perfiles profesionales
que gestiona la asociación y
que puedan encajar con las
ofertas demandadas del sector
hotelero entre sus más de 400
agremiados. De esta forma, el
Gremi colabora activamente en
la reinserción laboral de este
segmento de la población en
situación de desempleo.

Como entidad colaborado-
ra, el Gremi d'Hotels de Barce-
lona ha recibido el distintivo
"Empresas con compromiso y

consciencia social", que otor-
ga la asociación 'Assat 50'.
Esta iniciativa forma parte del
programa de acciones de Res-
ponsabilidad Social Corpora-
tiva que realiza el Gremi para
desarrollar uno de los princi-
pales objetivos que incluye su
plan estratégico.

'Assat 50' cuenta con más
de 240 asociados de todos los
perfiles profesionales y con
gran experiencia en los campos
correspondientes. La Asocia-
ción proporciona formación
ocupacional continua y orga-
niza seminarios orientados al
reciclaje profesional con el ob-
jetivo de reincorporar a sus
asociados al mundo laboral.

Magma HC recibe el premio
Xavier del Turisme 2014

La hostelería cierra el año 2014 con
crecimientos en torno al 3% y rompe
la tendencia tras seis años de crisis
El sector hostelero cerrará 2014 con creci-
mientos en torno al 3%, que le permite rom-
per seis años consecutivos de caída y prevé

mejorar los resultados en 2015 tras confirmar
que el consumidor español está volviendo a
disfrutar de la alimentación fuera del hogar.

El presidente de la Federación Espa-
ñola de Hostelería (FEHR), José
María Rubio, ha destacado que 2014
ha sido el primer año de crecimien-
to tras 6 años de crisis para el sec-
tor de la hostelería independiente.

"El sector va a crecer un 3,4%,
pero también será el año en el que
cerrarán más establecimientos de
la historia de la hostelería. Se es-
tima que desaparezcan unos 5.000
locales más este año, entre bajas
y altas", ha indicado.

Estas son algunas de las con-
clusiones de la jornada la Aso-
ciación de Empresas del Gran
Consumo (Aecoc), celebró re-
cientemente para analizar la si-
tuación del sector de la restaura-
ción y sus perspectivas para
2015, y que reunió a más de 40
profesionales de destacadas
compañías de la hostelería.

En concreto, se dieron cita las
principales organizaciones del
sector: Club Greco (fabricantes),

Fedihoreca (distribuidores),
FEHR y Fehrcarem (operadores
de restauración) y todos ellos co-
incidieron en destacar que 2015
será bastante continuista con
respecto al 2014.

De esta forma, las previsiones
para 2015 son optimistas, con un
crecimiento del 4% en ventas. De
cumplirse  esta cifra el sector al-
canzaría la facturación de 2008 en
la que el sector obtuvo el récord
histórico de ventas.

Magma Hospitality Consulting ha
recibido el premio Xavier del Tu-
rismo en reconocimiento a su ta-
rea al frente de una compañía en
constante crecimiento basada en
los valores de emprendeduría,
internacionalización e innova-
ción, y por su fomento de la re-
flexión y del debate en el sector.

El "Premi Xavier del Turisme"
lo otorga cada año desde 2003 la
Facultat de Turisme i Direcció
Hotelera Sant Ignasi, de Barce-
lona, centro promovido por Fun-
dación ESADE, para premiar a
entidades relevantes por su con-
tribución al desarrollo del sector
turístico y al impulso de la for-
mación de profesionales en la
excelencia con el fin de conse-
guir un servicio de calidad.

Un premio que la consultora
estratégica de gestión y de in-
versión en el sector hotelero,
Magma Hospitality Consulting,
recibe justo cuando celebra su
10º aniversario de trayectoria.
"Sin duda, ello nos motiva a se-
guir trabajando fieles a nuestro
método de trabajo basado en el
trato directo con nuestros clien-
tes y, aportando siempre junto
con nuestro equipo, conoci-
miento del sector, profesionali-
dad, rigor y constancia", ha afir-
mado Bruno Hallé, socio-direc-
tor de Magma HC.

El acto de entrega tuvo lugar
en las instalaciones de la
Facultat de Turisme i Direcció
Hotelera Sant Ignasi, Campus
ESADE Pedralbes.

Entrega del premio Xavier del Turismo a Magma Hospitality Consulting.

El congreso de 'Assat 50' celebrado el pasado mes de diciembre.

Tras un 2014 que cerrará con un 3% de crecimiento, la hostelería esperar que el 2015 vaya mejor.
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El consumidor quiere marcas más comprometidas

que canalizan toda la actividad
social, medioambiental o cultu-
ral de las empresas.

Eso ya está. Pero ahora toca
ir un paso más allá, en lo que se
ha definido como "Cause Mar-
keting" (Marketing de Causas)
y que no debe confundirse con
hacer marketing con buenas
causas.

Se trata de utilizar la capaci-
dad del marketing de las mar-
cas para potenciar, promocio-
nar o combatir una causa de in-
terés general, y además del va-
lor social que produce, generar
también  valor económico para
las marcas que lo hacen. Y esta
es la gran novedad. No se trata
de hacer donaciones filantrópi-
cas. Tampoco se trata de utili-
zar las inversiones sociales rea-
lizadas a diferentes proyectos
sociales en términos de marke-
ting, ni de donar un porcentaje
de las ventas de un producto a
una buena causa, como si de
una promoción más se tratara,
propio de lo que hace más de
veinte años Ramón Guardia de-
finió como Marketing con Cau-
sa (cause related marketing).
Ahora ya no hablamos de "mar-
keting CON causa", sino de
"marketing DE causas" que va
más allá del juego de palabras.

Este artículo escrito por el socio director de Va-
lores & Marketing, Juan Mezo, ha sido publica-
do en IPMARK en Noviembre de 2014 y se vuel-
ve a publicar con su consiguiente autorización.

En él nos comenta como en los últimos años,
las personas han cambiado. Se han vuelto más
escépticas. Nos habla del Cause Marketing. Se
trata de utilizar la capacidad del marketing de

Somos ciudadanos, empleados
y consumidores diferentes.
Pero, sobre todo,  somos una
cosa: personas conscientes.
Personas que buscan implicar-
se y que les impliquen, que quie-
ren saber y también  participar
en las decisiones, que quieren
un mundo mejor y que  piden a
gritos que las empresas se im-
pliquen en ello. Y no se trata de
buenismo o de que lo social esté
de moda, lo dicen los propios
consumidores.

El estudio realizado regular-
mente en USA por Cone desde
el año 1993, nos revela que
más del 90% de los consumi-
dores americanos prefieren
que las marcas que ellos com-
pran y utilizan estén vinculadas
a causas sociales o medioam-
bientales y les parece bien que
esa vinculación venga propi-
ciada a través del marketing de
la propia marca.

Y, en este panorama, ¿dónde
quedan las marcas?, ¿Cómo vol-
ver a conectar con el ciudada-
no, empleado y consumidor?,
¿Es suficiente con utilizar un es-
tupendo relato y copy en las
campañas de publicidad dicien-
do aquello que el consumidor
quiere oír?, ¿ Inundar al consu-
midor de GRPS y OTS?. Mucho
me temo que no va por ahí, y
tampoco por traspasar los mis-
mos esquemas del mundo off
line al mundo on line.

Ya nadie pone en duda que
las empresas deben comportar-
se responsablemente. De he-
cho, la mayoría de grandes em-
presas del IBEX 35 tienen de-
partamentos de Responsabili-
dad Social Corporativa (RSC),
políticas e indicadores para
medir el desempeño y el  com-
portamiento responsable de las
empresas en materia social, la-
boral y medioambiental.

Pero cumplidas las leyes en las
diferentes materias y buscando
ir más allá de ellas en los com-
promisos adquiridos por la RSC,
las empresas buscan conectar
con la sociedad a través de la rea-
lización de acción social. Bien en-
tregando cheques a diferentes
ONGs en forma de donativos o
creando sus propias fundaciones

El Marketing de Causas es la solución para potenciar la fiabilidad de las grandes marcas

las marcas para potenciar, promocionar o com-
batir una causa de interés general, y además del
valor social que produce, generar  también  va-
lor económico para las marcas que lo hacen.

JUAN MEZO

SOCIO DIRECTOR DE

VALORES & MARKETING

"Cause Marketing" (Marke-
ting de Causas) es utilizar las ca-
pacidades de la marca y de la
empresa para  generar cambios
de actitud y comportamiento en
el consumidor respecto a una
causa. Es utilizar los instrumen-
tos de marketing y la capacidad
de la marca para trascender la
propia marca y convertirse en
vehículo para comunicar, impli-
car, mejorar o cambiar compor-
tamientos de las personas y la
sociedad respecto a un tema o
causa de interés general. Pero
trabajar por la causa no es in-
compatible con trabajar por la
marca. Es Marketing Social se-
gún lo define P. Kotler, pero a
iniciativa de una marca y no sólo
de una ONG o de organismos
gubernamentales.

M. Porter  lo formula como la
"generación de valor comparti-
do". Y P. Kotler  habla del Mar-
keting 3.0 en que las marcas de-
ben ganarse la confianza del
consumidor y para ello su iden-
tidad, posicionamiento e integri-
dad deben buscar el alma de la
marca, su esencia.

Se trata de no olvidar cual es
la misión de cada organización.
Ser conscientes de que juntos,
sumando capacidades, empre-
sas y organizaciones no lucrati-

Cause Marketing" (Marketing de Causas) es utilizar las capacidades de la marca y de la empresa para  generar cambios de actitud y comportamiento en el
consumidor respecto a una causa.

vas pueden llegar más lejos. Y
eso es posible desarrollando
programas que más allá de bus-
car la inmediatez, busquen la
sostenibilidad a medio y largo
plazo y la transformación social.

Por ilustrarlo con algún ejem-
plo, hablamos de "Cause Mar-
keting" (Marketing de Causas)
cuando una empresa del sector
asegurador o del sector del au-
tomóvil promociona la causa de
reducir la siniestralidad en su
ámbito de actuación y, por tan-
to trabaja en la prevención de
accidentes. Además de reducir
la siniestralidad, mejora su ima-
gen y repercute positivamente
en su cuenta de resultados. O
una empresa del sector alimen-
tario que desarrolla un progra-
ma de mejoras de hábitos ali-
menticios o una entidad banca-
ria que se implica en la causa de
educar financieramente a los co-
lectivos con más riesgo.

Estos programas, al igual
que cualquier otro, deben tener
unos objetivos medibles, no
solo en términos de reputación
o imagen, sino también en im-
pacto social y en retorno  eco-
nómico para la empresa. Para
ello hay que definir un target al
cual queremos dirigir nuestros
mensajes,  un mensaje potente

que llegue a la audiencia expo-
niendo el problema a solventar
y lo que ellos pueden aportar y
con la promesa clara de lo que
la empresa está realizando. Si
además los empleados se invo-
lucran en la causa, éstos pue-
den actuar como catalizadores
de la misma hacia afuera y  la
propuesta todavía dará más
consistencia al programa.

 Son programas alineados
con la estrategia que apuestan
por el valor de la marca y por la
cuenta de resultados de la em-
presa, además de por el benefi-
cio de la sociedad. Esta apues-
ta generara valor económico y
social en el que todos gana-
mos. Y especialmente la socie-
dad, porque las causas socia-
les, medioambientales, cultura-
les que nos quedan por solven-
tar son muchas y desde el mar-
keting y las marcas podemos
aportar valor diferencial.

¿Crees que tu marca puede
sumarse a esta corriente de
"Cause Marketing" (Marketing
de Causas) para conquistar a
los nuevos consumidores y de
paso beneficiar a la sociedad?
Las Marcas más comprometi-
das conquistaran las preferen-
cias y elección del nuevo con-
sumidor hoy.
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plataformas son alegales o ilega-
les, el socio del despacho Pérez
Llorca Abogados, Oriol Armengol
afirmó que "la actividad de las pla-
taformas es perfectamente legal,
pero están sujetas a una legisla-
ción distinta a la de los sectores
que se desarrollan en su mercado
y que se sienten invadidos". En
este sentido, "el legislador debe
buscar la manera de que ambos
sectores convivan". Y añadió "qui-
zá la solución pase por desregula-
rizar los sectores tradicionales". En
todo caso "la regulación deber ser
a nivel europeo", apostilló.

En cuanto a la naturaleza de esta
regulación, el Economista Jefe de
la CNC, Juan Delgado, explicó que
"más que partir de la regulación exis-
tente y tratar de modificarla, habría
que partir de una hoja en blanco
teniendo en cuenta la regulación
actual". Una regulación, que en al-
gunos casos es confusa, como
puso de manifiesto el abogado de
la Federación española de Asocia-
ciones de viviendas y apartamen-
tos turísticos (FEVITUR), Eliseo
Martínez, quien afirmó que, si bien
ha existido una regulación estatal,
luego se traspasó a las CCAA y "en
la actualidad existe ausencia de
competencia autonómica, unas Co-
munidades Autónomas lo han re-
gulado y otras no, y de forma dis-
persa", y añadió que "el riesgo es
que la nueva normativa exija requi-

El sector turístico demanda una normativa
adecuada a las nuevas realidades del mercado

Definir con claridad el concepto consumo co-
laborativo, conocer los diferentes modelos de
negocio que presentan las plataformas de eco-
nomía colaborativa, crear una normativa acor-
de con las nuevas realidades del mercado en

la que convivan el sector tradicional y las nue-
vas plataformas, que recoja las responsabili-
dades los nuevos actores y vele por la seguri-
dad de los oferentes y los usuarios. Estas son
algunas de las conclusiones de la Jornada ‘De-

Representantes de la administra-
ción pública, profesores universi-
tarios, abogados, economistas, re-
presentantes de los sectores tradi-
cionales y directores de plataformas
de economía colaborativa se die-
ron cita   en la Jornada "Derecho de
la Competencia frente a la econo-
mía colaborativa", organizada en
por Tourism and Law, despacho
jurídico del Grupo InterMundial, y
el Ilustre Colegio de Abogados de
Madrid, y celebrada en el Colegio
de Abogados de Madrid para ana-
lizar el fenómeno del consumo co-
laborativo desde el punto de vista
económico y legal.

En la mesa de análisis ¿Cómo
debemos analizar legal y econó-
micamente la sharing economy,
ante la posibilidad de regularla?,
se puso de manifiesto la confu-
sión que genera el término "con-
sumo colaborativo", que con fre-
cuencia se usa para denominar
plataformas de economía colabo-
rativa con modelos de negocio
muy diferentes, y con distinta na-
turaleza jurídica. También se re-
conoció la ausencia de una nor-
mativa que regule este fenómeno
que ha venido para quedarse.

A este respecto, el Profesor del
IE Business School, Luis Manuel
Tolmos explicó que "se han desa-
rrollado plataformas de servicios
sin normativa sobre la mesa". En
cuanto a la cuestión de si estas

En una jornada sobre economía colaborativa organizada por Tourism and Law, despacho jurídico del Grupo
InterMundial, y el Ilustre Colegio de Abogados de Madrid

recho de la Competencia frente a la economía
colaborativa’ celebrada en el Colegio de Abo-
gados de Madrid, organizada por Tourism and
Law, despacho jurídico del Grupo InterMundial,
y el Ilustre Colegio de Abogados de Madrid.

sitos que no se puedan cumplir y
conviertan el ilegal algo que hasta
ahora era legal".

Para Ricardo Fernández Flores,
abogado de Tourism&Law, despa-
cho jurídico del Grupo InterMun-
dial, la regulación debería "conse-
guir condiciones de competencia
adecuadas entre productores de
bienes y servicios, no poner barre-
ras irracionales, impedir la creación
de monopolios, crear beneficio so-
cial y favorecer la innovación". Para
Fernández Flores, "se deben crear
unas reglas del juego que permitan
competir a las plataformas de
sharing economy y los sectores tra-
dicionales, y que se intenten
autorregular" ya que "al final so-
brevivirán los mejores". Fernández
Flores añadió que "las plataformas
no tienen activos, si la gente deja
de creer en su confianza o dejan de
tener un seguro, se van a otra pla-
taforma" por tanto "el reto pasa por
asegurarlas y asegurar que la per-
sona sea reputada y no una ficción".

Otro tema que se puso sobre la
mesa es el de la responsabilidad
de las plataformas de economía
compartida. Armengol explicó que
"según la ley, el operador de las
plataformas es un intermediario, no
es responsable de lo que ocurre
en su mercado". Fernández aña-
dió que si la plataforma ayuda al
oferente a colocar su producto
puede ser responsable y que "esa

Jorge Marichal preside Ashotel.

falta de responsabilidad otorga
una importante ventaja competiti-
va frente al sector regulado". A
continuación, tuvo lugar la mesa
de debate "Cómo se debe reaccio-
nar el regulador frente a la sharing
economy", moderada por la Direc-
tora General de Turismo de la Rioja,
Mónica Figuerola. El Técnico de la
Dirección General de la Autoridad
Catalana de Competencia, Xavier
Puig Soler explicó que "el reto le-
gislativo al que nos enfrentamos
los gestores pasa por conocer las
nuevas realidades que configuran
estos nuevas sistemas de transac-
ción, regularlas para pasar de la ale-
galidad e ilegalidad, que esta regu-
lación sea proporcional -no la de
hace 20 años- y actualizar la regula-
ción de los incumbentes". Y aña-
dió "nosotros hemos optado por
participar en el debate y hemos ela-
borado un documento que facilita
la cultura de convivencia".

Para El Secretario General de la
Confederación Española de Hote-
les (CEHAT), Ramón Estalella, "ha-
blamos de economía colaborativa
cuando se trata de economía su-
mergida" y añadió "En España la
economía sumergida ha llegado a
un 22%". Se tiene que conseguir
"que haya una responsabilidad de
plataformas y de usuarios que cum-
plan sus obligaciones fiscales, que
haya sensatez para regular algo que
tiene un gran impacto" "hay que

regular el régimen de responsabili-
dad de las plataformas". Y añadió
"todos estamos de acuerdo en que
la normativa que lo regule no debe
ser local, sino europea".

El Director General de Blabla-
car, Vicente Rosso, afirma que la
plataforma opera en varios países
cumpliendo cada normativa nacio-
nal, aunque "no hay leyes claras
en ningún país" y añadió "hay que
tener en cuenta que el papel de una
start up no es el mismo al principio
que cuando pasan cinco años. En
el caso de Blablacar, hay más be-
neficios, miles de trayectos que
han realizado las personas y 10000
millones ahorrados en los bolsillos
de los usuarios" .El PR and Public
Manager de Homeaway, Joseba
Cortázar, habría que comenzar por
saber "qué regular, ya que existen
diferentes modelos de negocio en
esta industria, hacer un proceso
de educación para que se conoz-
can estas realidades y que la eco-
nomía sumergida aflore". Y pide
"que se escuche a los viajeros y a
las plataformas".

En este sentido, la directora Ge-
neral de Turismo de la Rioja, Mó-
nica Figuerola afirmó "necesitamos
estudios científicos rigurosos que
aporten información veraz". Y aña-
dió que "cada región debe anali-
zar y reflexionar sobre el modelo
turístico y adaptar la legalidad a
las necesidades y cada sector".

Así, obtenemos una cama en
una casa a la mitad de precio que
un hotel y eso nos hace renun-
ciar a comodidades que antes dá-
bamos por sentadas. ¿Cómo pue-
den vender más barato? Es ob-
vio: porque no pagan lo mismo
que un alojamiento tradicional,
construido este en una parcela tu-
rística más cara al tratarse de una
infraestructura concebida para su
uso por parte de turistas (60 me-
tros de solar por cama).

Sin embargo, las viviendas va-
cacionales se erigen en suelo re-
sidencial, con otro precio, y pro-
bablemente ninguna cuente con
esos 60 metros por plaza exigidos.
Y si hablamos de servicios, no pa-
gan ninguno porque simplemen-
te no los ofrecen, con lo que si no
se dan servicios esta actividad no
generará ni un solo empleo. Es
curioso, esta realidad contrasta
con el interés de algún que otro
político en regular por ley el nú-
mero de empleados que deben
tener los hoteles. Alguien se ha
vuelto loco, ¿seré yo?

La gran mentira del comercio colaborativo
En estos tiempos asistimos a una
moda muy 'trendy': el comercio co-
laborativo. Las nuevas platafor-
mas usan esta piel de cordero para
sacar pingües beneficios, metién-
dose en la cabeza de los consumi-
dores con las mal llamadas nue-
vas corrientes de consumo que,
hablando en plata, solo son lo mis-
mo pero a la mitad de precio.

Siempre ha habido gente que
prefiere el apartamento al hotel y
siempre ha existido una normal y
legal convivencia con esa activi-
dad. Ahora, las grandes multina-
cionales que impulsan el alquiler
vacacional han convencido a la
gente de que no está de moda que
te limpien la habitación o te atien-
dan en recepción, sino que es me-
jor irse a una vivienda en un edifi-
cio lleno de vecinos sin apenas
control, sin accesibilidad, sin ser-
vicios… En realidad, la mayoría de
la gente que opta por esta fórmula
lo hace exclusivamente por una
razón económica. Pues nada, mon-
temos bares en terceros pisos de
residenciales y talleres en azoteas.

Vivimos un ataque continuo al
sector turístico, al que se acusa fal-
samente de no crear empleo mien-
tras, por otro lado, se permite que
el alquiler vacacional compita de
forma desleal con nuestra activi-
dad. La llegada de turistas a Espa-
ña aumenta año tras año y las per-
noctaciones en establecimientos
reglados caen. Hace falta ir a la uni-
versidad para entender esto.

Pero tranquilos, nuestros polí-
ticos se ocuparán de la "viejecita"
que alquila su vivienda para com-
plementar su renta y ayudar a sus
hijos que no tienen trabajo. Falso.
A quienes ayudan es a propieta-
rios de segundas viviendas que en
muchos casos ni siquiera son re-
sidentes en España y que ni por
asomo tributan en nuestro país ?a
ver quién les cobra el IGIC?, o a
entidades bancarias con un inmen-
so parque inmobiliario en zonas de
costa en todas las Islas y que no
saben cómo sacarlas al mercado.

Con una ley laxa estas vivien-
das serán un chollo para inverso-
res extranjeros, perfectamente ca-

nalizadas por algunos despachos
de abogados, al tiempo que fomen-
tamos otra burbuja especulativa
con la construcción de nuevas
casas, aprovechando un buen
momento turístico para que luego
queden vacías cuando la vaca se
quede flaca. Por no hablar de que
la gran mayoría de estas vivien-
das son de autoconstrucción ?a
saber en qué suelo están construi-
das? y pretenden convertirlas en
oferta turística cuando ni siquiera
tienen la categoría de residencial.

Son los mismos políticos que
llevan 40 años diciéndonos que
el uso turístico es especial y tiene
que estar separado del residen-
cial. Por eso miden nuestras habi-
taciones, los vatios que tienen
que tener los secadores o los ser-
vicios que tenemos que dar para
ejercer la actividad. Se preocupan
de defender el turismo del petró-
leo al tiempo que, con carácter
urgente, lo dilapidan con este
borrador de decreto tan laxo.

Está bien que cada uno defien-
da lo suyo y a quienes yo defien-

do no son menos que quienes, con
varias casas, no declaran en su ma-
yoría lo que reciben, no contratan
a nadie y muchas veces pagan en
B a gente que cobra el paro.

Al final, llego al triste conven-
cimiento de que si es justo legis-
lar así esta actividad no sería me-
nos justo deslegislar la hotelera y
que aquí haga todo el mundo lo
que quiera. ¿Saldrá ganando la
marca Canarias, que tanto nos ha
costado construir?

El presidente de Ashotel, Jorge Marichal, analiza la tendencia actual del comercio colaborativo
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CeBIT es la feria anual más importante a nivel mun-
dial de la industria digital, que ofrece en un solo
espacio un área expositiva y un congreso, en el

que multinacionales, pymes y startups participan-
tes presentan novedades y temas relevantes de la
industria de las tecnologías de la información, con

Tendrá lugar en el recinto ferial de Hannover del 16 al 20 de marzo de 2015

ITH colabora con la feria internacional de
la industria digital CeBIT Hannover

El Instituto Tecnológico Hotelero
(ITH) colabora en la difusión de la
feria internacional de las nuevas
tecnologías CeBIT Hannover, que
tendrá lugar del 16 al 20 de marzo
de 2015, y en cuyo programa de
conferencias participarán, entre
otros el CEO de Huawei Enter-
prise, Lida Yan, el vicesecretario
general de la OTAN, Jamie Shea,
y el director técnico de Trend
Micro, Raimund Genes.

La rápida y amplia penetración
de las tecnologías de la informa-
ción en todos los ámbitos econó-
micos y la consiguiente importan-
cia de las tecnologías de la infor-
mación como principal motor de la
innovación, son el principal foco
de este evento, que en palabras
de Oliver Frese, miembro de la jun-
ta directiva de Deutsche Messe
AG, la feria de Hannover, "supo-
ne poner en el centro del debate
lo que llamamos la d!conomy; es
decir, el fenómeno de la digitaliza-
ción omnipresente, que condicio-
na cada vez más nuestro entorno
profesional y social, en el que las
tecnologías de la información son
la clave del cambio fundamental
de los actuales modelos de nego-
cio y el motor de nuevos patro-
nes comerciales totalmente des-
conocidos hasta ahora".

Según Frese, es evidente que las
grandes tendencias asociadas a las
tecnologías de la información de los
últimos años, "es decir big data,
cloud computing, mobile, social y
seguridad, han pasado por una fase
de desarrollo rápido y ahora se es-
tán articulando para conseguir un
mayor impacto y protagonismo tan-
to en la economía como en la socie-
dad en general". En palabras del re-
presentante de la organización de
este evento "la combinación de
todas ellas impulsa la innovación,
y esto se traduce en el albor de una
nueva era industrial, la era digital".

Digitalización, economía de las
oportunidades
Actualmente, se pone de manifies-
to en todos los sectores económi-
cos que las tecnologías digitales
son el germen del desarrollo de nue-
vos modelos de negocio, procesos
de fabricación y productos. "La di-
gitalización exhaustiva ofrece a las
empresas y organismos públicos
grandes oportunidades; y toman-
do decisiones estratégicas y ha-
ciendo inversiones convenientes,
tanto las pymes como los grandes
consorcios multinacionales pue-
den asegurar importantes venta-
jas competitivas en los mercados
internacionales", afirmó Frese.

especial atención al big data, aplicaciones en la nube,
soluciones móviles, negocios sociales, seguridad
o ejemplos de aplicación del ámbito Industria 4.0.

Al mismo tiempo, es importan-
te poner la mirada en las necesida-
des de los usuarios de la tecnolo-
gía y en los aspectos de seguri-
dad derivados del uso de datos y
sistemas sometidos a esa transfor-
mación digital cada vez más acele-
rada. En este sentido CeBIT2015,
con el lema central ‘d!conomy’,
pretende centrar el debate sobre
las soluciones y modelos de ne-
gocio en un mercado digital.

"El proceso de la digitalización
da lugar a transformaciones his-
tóricas en toda la economía", se-
ñala el profesor Dieter Kempf, pre-
sidente de la Asociación Alema-
na para las Tecnologías de la In-
formación, las Telecomunicacio-
nes y los Nuevos Medios de
Comunicación (BITKOM), vincula-
dos a la organización de este even-
to. "Los antiguos modelos de nego-
cio, los perfiles laborales tradiciona-
les y las costumbres evolucionarán
y se complementarán, y a menudo
se sustituirán por otros nuevos. Te-
nemos que modelar estos cambios
radicales de forma activa para poder
beneficiarnos de esta evolución".

Internet de las cosas en la economía
El llamado Internet de las cosas y
las redes omnipresentes son las
principales fuerzas motrices de

esta evolución. "La digitalización
es el principal motor de la econo-
mía. Y el sector de las tecnologías
de la información y comunicacio-
nes está en el centro de esta evo-
lución porque el progreso digital
pasa por las redes de alto rendi-
miento y por el software y hard-
ware. Para la organización de este
evento, d!conomy es un pretexto
para demostrar cómo podemos im-
pulsar la digitalización de la eco-
nomía y abrir nuevas oportunida-
des de negocio para nuestros
clientes", afirma Jan Geldmacher,

presidente de la comisión ferial y
director ejecutivo de Vodafone
Global Enterprise.

CeBIT 2015 permitirá a los visi-
tantes experimentar y apreciar con
todos los sentidos el vertiginoso
cambio digital, tanto en el área expo-
sitiva, en la que se mostrarán aplica-
ciones y productos concretos que
resuelven demandas y necesida-
des de esta nueva economía; como
en CeBIT Global Conferences, en
las que participarán más de 100
ponentes de alto nivel proceden-
tes del mundo entero.

TwentyTu Hi-Tech Hostel ha sido galardonado
con los Premios de Turismo Responsable de
Cataluña, en la categoría de Emprendeduría.
Estos premios, que entrega la Xarxa de Turis-

me Responsable (ICRT Barcelona) y la revista
Descobrir, en colaboración con la Generalitat
de Catalunya y el Ayuntamiento de Barcelona,
han reconocido los logros de TwentyTú, pri-

Este hostel tecnológico, situado en Barcelona, es socio de ITH

TwentyTú gana el premio a la Emprendeduría
en Turismo Responsable de Cataluña

TwentyTu Hi-Tech Hostel han sido
reconocidos con los Premios de
Turismo Responsable de Catalun-
ya, en la categoría de Emprendedu-
ría, que reconoce los proyectos
noveles que han hecho una apor-
tación positiva al entorno, desde el
enfoque de la sostenibilidad.

Los Premios de Turismo Res-
ponsable de Catalunya están ins-
pirados en los criterios de los Pre-
mios Internacionales de Turismo
Responsable, y su cometido es
distinguir y dar a conocer casos
de buenas prácticas de la indus-
tria turística catalana. Se trata de
promocionar la gestión turística
que reduce el impacto negativo y
aumenta los beneficios, no solo
para la empresa, sino también para
la comunidad local, el medio am-
biente y los visitantes.

Estos galardones, que entregan
la Xarxa de Turisme Responsable
(ICRT Barcelona) y la revista
Descobrir, en colaboración con la

Generalitat de Catalunya y el Ayun-
tamiento de Barcelona, incluyen
varias categorías, entre ellas de la
Emprendeduría, que ha consegui-
do TwentyTú dado que se trata de
un proyecto de menos de tres años
de vida que se caracteriza por la
innovación y por aportar elemen-

mer edificio de uso hotelero en Barcelona que
obtuvo la máxima calificación en eficiencia
energética gracias, entre otras medidas, al uso
de sistemas domóticos eficientes.

tos diferenciales en el negocio del
alojamiento, desde una visión sos-
tenible. El jurado del premio tam-
bién ha considerado que este
hostel es "una fuente de inspira-
ción para nuevos proyectos" y
una referencia de los albergues de
lujo de nueva generación.

Como parte de su política de
turismo responsable, TwentyTú
Hi-Tech Hostel ha sido el primer
edificio de uso hotelero en Barce-
lona que obtuvo la máxima califi-
cación en eficiencia energética.

Es un eco-hostel que ha apos-
tado por la eficiencia energética y
de gestión: de esta forma, todas
las instalaciones del edificio se
gestionan con sistemas domóti-
cos y monitores desde la sala de
control o recepción; cada planta
dispone de elementos de ilumina-
ción con tecnología LED que se
refuerzan con luces de presencia
que se activan con la mera detec-
ción del movimiento de las perso-
nas; el suministro de agua calien-
te y fría para la climatización y el
agua caliente sanitaria se hacen a
través de Districlima, la red de ca-
lor y frío que abastece todo el dis-
trito tecnológico 22@Barcelona, y
una de las de las soluciones más
innovadoras; dispone de un sis-

Oliver Frese, miembro de la junta directiva de Deutsche Messe AG, sostiene, junto
a Steve Wozniak, cofundador de Apple, un Apple II, tras su ponencia en CeBIT2014.

tema de recuperación del agua pro-
cedente de las duchas y lavabos
para tratarla y posteriormente uti-
lizarla para las cisternas de los WC;
usa un sistema de recogida selec-
tiva de residuos mediante conduc-
tos que llevan a una central recep-
tora; cuenta con sistema de ges-
tión hotelera que permite, en el
momento de realizar el check in,
activar todas las instalaciones in-
teriores de la habitación, y desac-
tivarlas, en el caso de check out,
optimizando los consumos; ofre-
ce a sus huéspedes un kiosko auto
check in que evita las esperas en
recepción; dispone de una facha-
da ventilada que optimiza la clima-
tización, que se complementa con
cristales de muy baja absorción
solar; y gestionan los consumos
energéticos del edificio a través de
smartwatts, o lectores inteligentes
de uso de la energía, que respon-
den a las particularidades energé-
ticas de las instalaciones.La terraza del TwentyTu Hi-Tech Hostel de Barcelona.
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Esta es una de las principales conclusiones de
‘Thinktur: Technology Transfer’, la jornada
anual que reúne a los miembros de la Platafor-

ma Thinktur, cuyo cometido es  servir de espa-
cio común para la innovación en el sector tu-
rístico. El presidente de Thinktur, Fernando Pa-

La Asamblea Thinktur 2014 tuvo lugar en diciembre en el NH Collection Eurobuilding de Madrid

Calidad, personalización y economía colaborativa y del
conocimiento, grandes desafíos del turismo en España

La escasa capacidad de iniciativa
del sector para desarrollar proyec-
tos de I+D+i es, según Fernando
Panizo, presidente de Thinktur, uno
de los principales obstáculos de la
competitividad de la industria; en
este sentido, el papel de esta plata-
forma de innovación turística debe
ser "convencer al sector de la im-
portancia de llevar a cabo este tipo
de proyectos, que garanticen el fu-
turo de la industria turística".

Durante su intervención, en la
mesa inaugural de "Thinktur:
Technology Transfer", Asamblea
Anual de Thinktur, Panizo repasó
las tendencias de futuro del turis-
mo, entre las que resaltó la globa-
lización, los cambios demográfi-
cos , el acceso a la información, la
customización del servicio, la sos-
tenibilidad, y los modelos de ne-
gocio eficientes  basados en low
cost, economía colaborativa,
crowdfunding y formación abier-
ta. Como subrayó el presidente de
Thinktur, "los nuevos modelos de
negocio que han surgido desde la
innovación afectarán de forma dra-
mática al sector" y es necesario
que las empresas turísticas se pre-
paren para este nuevo escenario.

Panizo agradeció el apoyo de
Turespaña y del Ministerio de Eco-
nomía y Competitividad, claves en
la creación de Thinktur, y especial-
mente del Instituto Tecnológico
Hotelero (ITH), cuyo papel en la se-
cretaría técnica es vital para su ope-
rativa, e hizo especial mención a
otras entidades, que han sido parte
fundamental del origen de Thinktur.

Thinktur, plataforma liderada
por la industria, es la red de empre-
sas turísticas y tecnológicas, y
agentes de la innovación turística,
un foro de conocimiento e informa-
ción para el sector, que dirige el Ins-
tituto Tecnológico Hotelero (ITH),
y está apoyada por la Asociación
de Empresas del Sector TIC, las
Comunicaciones y los Contenidos

Digitales (AMETIC), y el Instituto
de Investigación Polibienestar de
la Universidad de Valencia.

Fernando Panizo recalcó que la
industria turística española tiene
"limitaciones para exportar conoci-
miento que genera", y explicó que
Thinktur quiere liderar este proce-
so, desarrollando una estructura de
networking para compartir proble-
mas, inquietudes y formación;
creando espacios comunes con di-
versos actores y destinos para es-
tudiar casos de éxito y buenas prác-
ticas; centralizando información de
todas las líneas no sólo públicas
sino también privadas, nacionales
e internacionales (a través de licita-
ciones en diversas entidades mun-
diales) que beneficien al I+D+i en
el sector turístico, y promoviendo
un centro de conocimiento secto-
rial que integre soluciones, traba-
jos e investigación sobre el sector.

En este sentido, Álvaro Carrillo
de Albornoz, director de la platafor-
ma Thinktur y director general de
ITH, invitó a la industria hotelera "a
pensar en grande", y recordó que
varias empresas tecnológicas vin-
culadas a la economía colaborativa
también comenzaron su andadura
como startups, y ahora son multina-
cionales capaces, incluso, de impul-
sar cambios legislativos que altera-
rán las reglas de juego del mercado.

Por eso, tal y como apuntó, el
gran reto de la industria turística es-
pañola es la internacionalización de
las empresas, "que entraña un pro-
ceso complicado y con grandes de-
safíos", y la integración de la inno-
vación empresarial en los centros de
conocimiento, para que el desarro-
llo de iniciativas esté alineado con
las necesidades de la industria.

Financiación a la innovación y a
la internacionalización
Recordó, además, que el papel de
Thinktur, que actualmente agrupa a
1500 miembros y 950 empresas, es

nizo, demandó mayor proactividad por parte del
sector para compartir el conocimiento que me-
jore la competitividad del sector turístico.

orientar a la administración y a otras
entidades en cómo estructurar las
ayudas y las líneas de financiación
para aumentar su impacto en el sec-
tor y evitar que algunos concursos
no alcancen al grueso del sector.
Carrillo de Albornoz aprovechó su
intervención para repasar las diver-
sas actividades desarrolladas por
la plataforma en 2014, entre las que
destacó el desarrollo de grupos de
trabajo en tecnología, operaciones
y sostenibilidad, la asistencia a di-
versos eventos sectoriales, inicia-
tivas de difusión transversales, y
el desarrollo de la agenda estraté-
gica de la I+D+i en turismo.

Por su parte, Bárbara Fernández-
Revuelta, subdirectora general ad-
junta de Innovación y Competitivi-
dad de la Secretaría de Estado de
I+D+i, del Ministerio de Economía y
Competitividad, señaló que uno de
los principales cometidos de Think-
tur es ayudar a las empresas que
operan en la industria turística a "en-
tender cómo encajan en los retos in-
cluidos en el Plan Nacional de I+D+i",
desde el punto de vista de las opor-
tunidades de negocio y de abrir nue-
vos mercados. Por otra parte, animó
a los miembros de Thinktur y a to-
das las empresas turísticas a apro-
vechar las opciones de financiación
a través de las convocatorias públi-
cas accesibles a través de esta enti-
dad, especialmente recomendables
para las pymes, ya que son las em-
presas que más dificultades tienen
para acceder a ayudas y platafor-
mas que impulsen la I+D+i.

En esta misma línea se pronunció
Carlos Romero, director del área de
I+D+i de SEGITTUR, que hizo men-
ción especial a Emprendetur (progra-
ma para financiar a startups y empren-
dedores en el sector turístico y tec-
nológico) que ha abierto una convo-
catoria de ayudas y financiación en
condiciones especiales, disponible
hasta el próximo 2 de febrero de
2015; y a las ayudas a la internacio-

nalización, que se canalizarán a tra-
vés de préstamos que faciliten la
expansión de las empresas españo-
las en el exterior, con el apoyo del
ICEX, a partir de enero de 2015.

A continuación, en sendas me-
sas redondas, se repasaron varias
tecnologías de vanguardia que ya
se están aplicando en la industria
hotelera y turística, y se analizaron
casos de éxito de internacionaliza-
ción del know-how turístico. De esta
forma, Javier Friera, director del NH
Collection Eurobuilding Madrid;
Francisco Muñoz, socio de Vocalia
Technologies; Íñigo Segura, CEO
de Bookaplan y Jesús Herrero, ge-
rente de mercado turístico de Tec-
nalia, mostraron las posibilidades
de las aplicaciones móviles, la co-
nectividad, los wearables y otras
tecnologías para mejorar la expe-
riencia de cliente y abrir nuevas
oportunidades de negocio.

Posteriormente, Alberto Galloso,
director de Relaciones Instituciona-
les de Rusticae Latinoamérica, Mar-
ta Redondo, directora comercial de
GVAM, junto a Jesús Salgado, di-
rector gerente de Hotels Quality; y
Luís París, CEO de Parkclick.com;
repasaron los desafíos, los benefi-

cios, los condicionantes y las par-
ticularidades de su expansión in-
ternacional, haciendo especial hin-
capié en las particularidades de
cada mercado y en el potencial que
la tecnología ‘made in Spain’ tiene
fuera de las fronteras españolas.

La jornada también incluyó un
taller práctico, en el que Laura Díaz,
directora de Cuentas de evercom
Consultores de Comunicación, ex-
plicó qué herramientas, estrategias
y pasos se deben incorporar en un
plan de negocio empresarial, con el
objetivo de captar financiación,
partners y colaboradores para una
empresa en fases iniciales, de ex-
pansión o de desarrollo.

Tras la celebración de las reunio-
nes bilaterales en el marco del foro
empresarial, que reunió empresas,
grupos, centros de investigación
nacionales e internacionales del sec-
tor turístico, cuyo cometido es esta-
blecer acuerdos de cooperación tec-
nológica e innovación y analizar las
posibilidades de cooperación y fi-
nanciación de la I+D+i turística; la
jornada se clausuró con las interven-
ciones de Marta Blanco, directora
general de Turespaña; y Fernando
Panizo, presidente de Thinktur.

La directora general de Turespaña, Marta Blanco, en Thinktur 2014.

La mesa inaugural de Thinktur 2014, que tuvo lugar el pasado mes de diciembre en el NH Collection Eurobuilding de Madrid.
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Para los hoteles españoles, la inversión en tecnolo-
gía responde a dos objetivos, por una parte, mejorar
sus procesos, y por otra, diferenciarse respecto a su

competencia. Según los datos recogidos por este
estudio, que analiza las previsiones de inversión en
tecnología para los hoteles españoles en los próxi-

ITH HotelTech Into2015: Radiografía de la inversión tecnológica en las cadenas hoteleras españolas

Las cadenas hoteleras priorizarán la inversiones
en tecnología para optimizar la gestión operativa

Las cadenas hoteleras españo-
las prevén invertir una media de
18 mil euros al año por estableci-
miento en tecnología que mejore
la gestión operativa de sus hote-
les en un plazo de hasta cinco
años; y de éstos, el 48 por ciento
implementarán nuevas solucio-
nes en un plazo inferior a 24 me-
ses. Estas inversiones se suman
a las que ya llevan a cabo actual-
mente en esta materia, y estaría
orientadas a afinar los procesos
más estratégicos del negocio
hotelero.

Esta es una de las principales
conclusiones del estudio "ITH
HotelTech Into 2015: Cómo in-
vertirán los hoteles en tecnolo-
gía en 2015", elaborado por el
Instituto Tecnológico Hotelero
(ITH), con la colaboración de
evercom, a partir de las encues-
tas realizadas a  52 directores y
responsables de las áreas de Sis-
temas, Operaciones y Marketing
de las principales cadenas hote-
leras españolas, en el marco de
las sesiones de trabajo del pro-
grama Hotel GEN3, celebradas
este año en Madrid, Barcelona y
Palma de Mallorca.

ITH Hotel GEN3 es un pro-
grama de I+D para la industria
hotelera española cuyo objeti-
vo es impulsar la integración de
tecnologías y herramientas de
gestión, operaciones y experien-
cia del cliente en hoteles que
aproveche el potencial de la co-
nectividad, la movilidad y el In-
ternet de Todas las Cosas, para
aumentar la facturación y los
beneficios, optimizar las opera-
ciones y mejorar la experiencia
de los clientes en hoteles. En el
marco de ITH Hotel GEN3 se de-
sarrollan varios proyectos de
divulgación, testeo y análisis e
integración de equipamiento,
sistemas y software, orientadas
a diseñar el modelo de hotel co-
nectado, que responda a las ne-
cesidades y demandas del mer-
cado actual y del futuro.

"ITH HotelTech Into 2015 per-
mite conocer mejor las motivacio-
nes para la inversión en materia
de tecnología de las principales
cadenas españolas; entender el
tipo de herramientas que realmen-
te aportan valor a la gestión ho-
telera y a la experiencia de clien-
te; y avanzar las prioridades so-
bre las que los hoteleros espa-
ñoles están fijando sus objetivos
a corto y medio plazo", explica
Rodrigo Martínez, jefe de Proyec-
tos del Área de Operaciones
Hoteleras de ITH, y responsable
de este informe.

El 70 por ciento de los exper-
tos encuestados considera más
interesante, para una incorpo-
ración inmediata, las herramien-
tas enfocadas en la gestión
operativa del hotel, especial-
mente las soluciones para la

gestión de clientes o de carác-
ter operativo a través de dispo-
sitivos móviles o plataformas
en la nube. La tecnología aso-
ciada a la experiencia de cliente
se queda, de momento, en se-
gundo lugar, especialmente la
domótica, accesorios, equipa-
miento inteligente o wearables;
que los hoteleros encuentran,
en cambio, especialmente útil en
alojamientos vacacionales o de
larga estancia.

Los dos principales motivos
por los que las cadenas hotele-
ras consideran implementar
nuevas tecnologías en sus es-
tablecimientos son la optimiza-
ción de procesos (31%) y mar-
car la diferencia respecto a sus
competidores (29%); aunque
también contribuyen el poten-
cial aumento de beneficios aso-
ciado a través de estrategias de
upselling, cross-selling y fideli-
zación (21%) y el papel que la
tecnología puede jugar en el
desarrollo y crecimiento corpo-
rativo (15%).

Además, más del 30 por ciento
de las cadenas hoteleras españo-
las cree que todavía puede imple-
mentar mejoras tecnológicas que
les permitan ser más eficientes en
sus procesos; por ejemplo, el 90
por ciento de las cadenas hote-
leras todavía no cuenta con so-
luciones de gestión operativa o
logística que aprovechen el po-
tencial de la movilidad.

Costes y formación, los princi-
pales desafíos de la tecnología
Los expertos encuestados com-
prenden el valor que la tecnolo-
gía aporta a sus negocios, pero
señalan varios factores como las
principales barreras para la im-
plantación de nuevas herramien-
tas o soluciones tecnológicas
en los hoteles. De esta forma,
para el 63 por ciento de los ho-
teleros los costes de implanta-
ción y mantenimiento son el
obstáculo más importante que
deben salvar para incorporar
tecnologías en sus estableci-
mientos,  seguido de la necesi-
dad de formar a los empleados
para garantizar su uso adecua-
do (13%) y la dificultad para que
los clientes comprendan cómo
usarlas y el valor añadido que
aportan a la experiencia (10%).

Desde el punto de vista eco-
nómico, el 71 por ciento de los
hoteles encuestados esperan in-
vertir más de 10.000 euros al año
por establecimiento en tecnolo-
gía que optimice sus operacio-
nes: así, el 44 por ciento dedica-
rá partidas de 10.000 a 20.000
euros anuales por establecimien-
to; el 15 por ciento de 20.000 a
50.000; y el 12 por ciento asig-
nará más de 50.000 euros por año
a este concepto. Estas inversio-
nes se llevarán a cabo  en un

mos años, las cadenas prevén incrementar sus in-
versiones en tecnología que mejore su gestión ope-
rativa en 18.000 euros por establecimiento al año.

margen no superior a cinco
años; de hecho, la mayoría de
ellos (48%) prevé hacerlo en un
plazo inferior a dos años.

Aunque la gestión operati-
va es la prioridad en materia de
inversión tecnológica, las ca-
denas hoteleras también dedi-
carán hasta 20 mil euros al año
por establecimiento, en los
próximos dos años, a incluir
tecnología que mejore la expe-
riencia de cliente. "Para los ho-
teles, tanto de segmento urba-
no como vacacional, Internet
de Todas las Cosas, los dispo-
sitivos vestibles o wearables, y
la tecnología relacionada con la
experiencia de cliente,  despier-
tan mucho interés, razón por la
que están investigando sus apli-
caciones y su implementación,
aunque su incorporación efec-
tiva será gradual, en el medio-
largo plazo", subraya Martínez.

El 60 por ciento de las cade-
nas encuestadas esperan in-
cluir este tipo de soluciones en
los próximos 24 meses, un 23
por ciento prevé hacerlo en un
periodo no superior a cuatro
años; y un 13 por ciento se de
cinco años de margen para in-
vertir en esta área. De esta for-
ma, el 27 por ciento de los ho-
teles destinarán hasta 10.000
euros anuales por estableci-
miento a este propósito; el 31
por ciento invertirá de 10.000 a
20.000 euros; el 21 por ciento
dedicarán de 20.000 a 50.000
euros; y un 8 por ciento supe-
rarán los 50.000 euros anuales
por hotel en este apartado.
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Según el estudio Tecnología de Redes en Ho-
teles Españoles, de Cisco e ITH, los hoteles
de cuatro estrellas tienen una mayor velocidad

de conexión (más de 50 Mbps en un 56,7% de
los casos), mientras ocho de cada diez hoteles
de tres estrellas no superan los 10 Mbps. Ade-

Los hoteles desaprovechan el uso de las redes sociales por parte de sus clientes:
el 82% no ofrecen un servicio de acceso a WiFi a través de Facebook o Twitter

El 20% de los hoteles españoles de cuatro
estrellas no ofrecen WiFi gratuito

Aunque prácticamente todos los
hoteles españoles de tres y cuatro
estrellas cuentan con servicio de
Internet de banda ancha, más de
la mitad (el 51,5%) disponen de una
velocidad de conexión inferior a los
10 Mbps, mientras algo más de la
tercera parte (el 37,8%) superan los
50 Mbps, constituyendo un resul-
tado bastante bipolar.

Así se desprende de un estu-
dio presentado por Cisco y el Ins-
tituto Tecnológico Hotelero sobre
la tecnología de redes en los hote-
les españoles de tres y cuatro es-
trellas, que analiza las soluciones
tecnológicas existentes, su uso y
el nivel de satisfacción. Este infor-
me, realizado por Opta Consulto-
res, se basa en encuestas sobre
las soluciones tecnológicas exis-
tentes, el nivel de satisfacción y
su uso tanto por parte de los hote-
les como de sus huéspedes. La
muestra asciende a 667 hoteles de
ámbito nacional, el 56,8% de cuatro
estrellas y el 43,2% de tres estre-
llas. De ellos, el 69% tienen un per-
fil vacacional, el 4,6% urbano y el
26,4% mixto. La mayoría de los ho-
teles consultados disponen de una
capacidad de más de 200 plazas, y
el 76,4% pertenecen a una cadena
hotelera. Las entrevistas han sido
realizadas a los responsables de la
toma de decisiones tecnológicas en
casi un 75% de los casos.

Los hoteles de cuatro estrellas se
caracterizan por tener una mayor
velocidad de conexión (superando
los 50 Mbps en un 56,7% de los ca-
sos), situación que sólo alcanzan el
9,3% de los establecimientos de tres
estrellas, no superando los 10 Mbps
casi ocho de cada diez consultados.

Por comunidades autónomas,
las velocidades más altas (más de
50 Mbps) están contratadas en los
hoteles de Cataluña (88,9%) y An-
dalucía (58,5%). Por el contrario,
Madrid, la Comunidad Valenciana
y las Islas Baleares disponen de
las velocidades más bajas, de me-
nos de 10 Mbps (76,9%, 74,4% y
63%, respectivamente), seguidas
de Asturias (53,1%), Extremadura
(47,8%) y País Vasco (47,4%).

Tecnología de conexión
En cuanto al tipo de conexión, el
ADSL es el que predomina (86% en
hoteles de cuatro estrellas y 72% en
establecimientos de tres estrellas),
aunque curiosamente la fibra óptica
tiene mayor cuota en los hoteles de
tres estrellas (26,4%) que en los de
cuatro (8%). Madrid es la comuni-
dad con mayor presencia de fibra
óptica (76,9%), seguida del País Vas-
co aunque con más del doble de cuo-
ta respecto a ésta (31,6%) y de la
Comunidad Valenciana (25%).

Igualmente, dos tercios de los
hoteles consultados (el 66,8%)
cuentan con telefonía IP y casi la
totalidad han implementado me-
didas de seguridad informática

siendo el antivirus el sistema más
mencionado (67%).

Sin embargo, existe un importan-
te desconocimiento sobre el tipo de
electrónica de red utilizada (seis de
cada diez no saben o no contestan)
siendo LAN el más mencionado
(32,8%) seguido de WLAN (6%). Lo
mismo sucede con otras tecnologías
avanzadas como las de proximidad,
geolocalización o balizas informati-
vas, desconocidas para el 79,6%.

Disponibilidad, satisfacción y uso
del WiFi
La conexión inalámbrica está dispo-
nible prácticamente en todos los ho-
teles nacionales de tres y cuatro es-
trellas (99,8%), que en un 92,1% de
los casos proporcionan accesos a
Internet diferenciados para clientes
y empleados. Y casi el 80 por ciento
ofrecen conectividad WiFi también
en zonas exteriores como piscina o
jardines (93,1% en el caso de los ho-
teles de cuatro estrellas y 60% en es-
tablecimientos de tres estrellas).

El 83,9% de los hoteles no han
cambiado de proveedor de servi-
cios de Internet en los dos últimos
años. Entre aquellos que sí lo han
hecho, las principales razones con-
sisten en disponer de una mayor
velocidad de conexión (42,9%) y
obtener un mejor precio/oferta
(38,1%), mientras los motivos de
mayor peso para no cambiar son la
buena relación calidad/precio
(43%) y el servicio recibido (32,3%).

Más de la mitad de los hoteles
consultados (el 61,4%) disponen de
alguna solución para analizar el uso
de la red WiFi, siendo la pérdida de
conexión (46,6%) y el poco alcance
(45,3%) las dos principales caren-
cias técnicas destacadas, mientras
los propios clientes señalan la pér-
dida de conexión (65,4%) y la baja
velocidad (35,9%) como sus princi-
pales motivos de queja.

Por otro lado, a pesar de consti-
tuir una demanda prioritaria para los
clientes de casi todos los hoteles
consultados (97,4%), un 15,2% no
ofrecen WiFi gratuito para sus clien-
tes. De hecho, el WiFi gratuito se
ofrece en mayor medida en los ho-
teles de tres estrellas (91,5%) que
en los de cuatro (79,9%); aunque,
como se menciona anteriormente,
la velocidad de conexión de los
hoteles de cuatro estrellas es muy
superior (más de 50 Mbps en un
56,7% de los casos) a la que ofre-
cen los de tres estrellas (hasta 10
Mbps en el 78,8% de los hoteles).

Servicios basados en la localiza-
ción y redes sociales
Sólo tres de cada diez hoteles (el
28,5%) reciben servicios adiciona-
les de su proveedor WiFi, y el 87,1%
no cuentan con una herramienta para
enviar mensajes promocionales a
sus clientes a través de la red, en
consonancia con la falta de conoci-
miento de soluciones tecnológicas

más, el 61,7% de los hoteles tienen perfil en
las redes sociales, siendo más activos los ho-
teles de tres estrellas que los de cuatro.

basadas en la localización. Igualmen-
te, el 82% de los hoteles consulta-
dos no ofrecen un servicio de acce-
so a WiFi a través de redes sociales.

Esta falta de aprovechamiento
de la red WiFi para relacionarse con
los clientes contrasta con el propio
uso de los huéspedes, quienes se-

ñalan el acceso a las redes sociales
y el e-mail personal como su princi-
pal actividad con la red (83,2%),
seguido de la lectura de prensa e
información general (45,6%) y cues-
tiones profesionales (40,3%).

No obstante, el 61,7% de los ho-
teles cuentan con perfil en las re-

des sociales, siendo más activos
los hoteles de tres estrellas que los
de cuatro (77% frente al 50,4%, res-
pectivamente). Facebook y Twitter
son las más utilizadas, principal-
mente para darse a conocer y co-
municar promociones de aloja-
miento en un 86,7% de los casos.




