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EDITORIAL
la gota que colma el vaso

Otoño puede ser la puntilla para el decaído sector de agencias de viajes en 
España. Las que no hace tanto fueran un área clave del turismo, llenas de 

pujanza y dinamismo, llevan años en proceso de redimensionamiento debido 
a la irrupción de Internet como un mecanismo capaz de alterar profundamente 
el sector; años de pérdidas de empleos, de búsqueda de nuevos horizontes, de 
nuevos enfoques de negocio. Con más o menos dificultades, los empresarios 
del sector están teniendo ciertos éxitos, en un clima de contracción y pérdida 
de mercado.

En ese contexto inequívocamente adverso, aparece una crisis económica sin 
precedentes, resultado de la necesidad que los españoles tenemos que reducir 
nuestro gasto a todos los niveles. Una crisis que afecta de forma especialmente 
dramática al turismo nacional, dado que en nuestro país este tipo de gasto aún 
se considera complementario, prescindible. Una crisis que lleva ya cinco largos 
años entre nosotros y para cuyo final no hay hoy una fecha realista. Se trata, 
evidentemente, de la gota que puede colmar la mayor parte de los vasos del 
sufrido sector de agencias de viajes emisoras. 

El daño en materia de empleo viene siendo significativo pero, al tratarse de un 
negocio muy atomizado, carece de capacidad de presión sobre la autoridad 
política, por lo que ni se ha podido lograr una fórmula para la reconversión, ni 
para la adaptación a la nueva realidad.

El Estado, lamentablemente, más que interesarse por los sectores en crisis, 
atiende a los sectores cuyas crisis tienen proyección mediática, cuyo impacto 
social es más sonoro. El turismo y menos las agencias de viajes carecen de este 
poder que permita airear su crisis.

Así, pues, si nadie hace nada por remediarlo, este otoño podremos vivir un 
nuevo y doloroso capítulo en lo que es el redimensionamiento de las agencias. 
Pese a todo, el sector debería extremar sus esfuerzos para lograr del Gobierno 

algún apoyo para canalizar la energía de estos empresarios y agentes, para 
darles nuevas oportunidades, dado que estamos ante gente con conocimientos 
muy valiosos para otras actividades turísticas, más vinculadas a la red o al 
turismo receptivo, menos propenso a las reconversiones traumáticas. En un 
país carente de profesionales formados, dejar que estos agentes vayan al paro 
y puedan acabar en negocios totalmente diferentes del turismo, sería un error y 
un disparate. 

Iberia debe sobrevivir

Toda Europa es formalmente defensora del libre mercado, en el que 
sobreviven los mejores y caen los peores. Pero sólo formalmente. En la 

realidad, no intente usted entrar en ciertos mercados porque se va a encontrar 
con un proteccionismo no declarado que le resultará inverosímil; no piense que 
verá caer a una empresa importante de un país clave, porque bajo la superficie 
se hará lo que sea menester para salvar a quien represente el poder nacional. 
Por eso, es necesario exigir al Gobierno que no deje pasar ni un día más sin 
asumir que Iberia no es una empresa más que, debido a sus disputas internas, 
podemos dejar ir al traste. La que fuera compañía de bandera es una empresa 
de primer nivel, con capacidad para liderar el sector aéreo en el futuro, y que 
tiene una estructura competitiva muy poderosa, a nada que se erradiquen de 
su seno los cánceres históricos que toda España conoce.

El Gobierno español no debería dejar que la crisis de Iberia se pudra, ni que 
los intereses de unos pocos se lleven por delante una empresa que es de 
interés general para el país y para el turismo futuro. Recientemente la compañía 
ha dado pasos gigantescos para sobrevivir, pero podríamos estar asistiendo 
al resurgir de viejas tensiones y, también, a la apertura de nuevos problemas: 
el Gobierno no debe dejar que una empresa española, asociada a otra por 
razones comerciales, termine por actuar como la filial del sur de una empresa 
británica. Inhibirse en cuestiones de este calado a la larga se paga muy caro.
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polémica con Ryanair
Tres aterrizajes de emergencia en Valencia 
en un mismo día por escasez de combus-
tible ponen a la low cost irlandesa en el 
ojo del huracán mediático, multiplicándo-
se el eco de los muchos que la tienen an-
tipatía.

buena temporada alta
La última hora, ultimísima este año, logra 
que hoteles y agencias salven el verano 

con resultados que consideran positivos, 
habida cuenta de la incertidumbre vivida 
en la primavera y hasta en julio por el pa-
rón de ventas.

Ikea sigue a Amancio
El gigante sueco se lanza a la inversión ho-
telera aunque sin que los establecimientos 
sean gestionados por la marca de muebles, 
en una manera de colocación patrimonial 
que recuerda a la de Amancio Ortega.

Otro golpe sin Imserso
Según la patronal de agencias de viajes es-
pañolas, el recorte en el Imserso puede tra-
ducirse en una reducción de hasta un 50% 
en el número de plazas disponibles para 
las vacaciones de los mayores.

Iberia encoge
IAG anuncia un gran recorte para su marca 
española, al tiempo que algunas de sus ru-
tas de largo radio son canceladas paralela-
mente a que British las aumenta, y que la 
low cost Iberia Express conserva intacto su 
plan de expansión.

las ofertas de Nautalia
La red de agencias que dirige Lucas vuelve 

a asombrar al mercado con su capacidad 
para hacer descuentos de gran calado, pu-
blicitando en varios medios “viajes a precio 
de coste”
 
El Rey y los grandes 

Don Juan Carlos, en sus enjutas vacacio-
nes en Mallorca este año, tiene un gesto 
con los hoteleros al recibirles en Audiencia, 
tanto a los grandes como a las patronales 
de la Isla

lO MÁS lEíDO EN...
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ALL InCLUSIVE
Miguel Mesquida y Redacción

El sector turístico tendría que darse con un canto en los 
dientes con la subida de un 2 por ciento del IVA aplicada a esta 
industria. Ha sido éste un logro conseguido con una sutil como 
contundente estrategia por parte de la iniciativa privada. En com-
paración con otros negocios, el aumento impositivo decretado 
por el Gobierno es peccata minuta. Es más, su entrada en vigor 
el 1 de septiembre es otra concesión del Ejecutivo al sector 
más competitivo del país. Los hoteleros y los touroperadores 
tienen que estar muy contentos con relación a colegas de otras 
actividades empresariales. El PP incumplió sus promesas con 

el mundo del turismo acerca del IVA reducido, como ha mentido 
con su programa electoral. En este caso, ni aciertan cuando rec-
tifican, porque todas las medidas son dañinas para el consumo. 
Pero hemos de convenir que nos encontramos en un escenario 
de catástrofe, como en esta sección se aventuró a finales de 
2007. La presión ejercida con habilidad por los Molas, Matutes, 
etcétera, surgió efecto, sin duda. Lo que no es de recibo es el 
alarmismo de algunos dirigentes privados: ni el empleo, ni las 
estancias, ni la demanda iban a caer en las cifras que pronos-
ticaban. Y mucho menos el aumento del IVA se podía comparar 

con la ecotasa, que fue una medida antiturística de unos políticos 
demodé y en un escenario plácido. Los cargos privados que 
echaron mano de estos argumentos no contribuyeron a la buena 
negociación y a la táctica empleada por el presidente de la gran 
patronal, artífice principal de que sólo se aumentará un 2 por 
ciento y de que entrara en vigor el 1 de septiembre. Lo único 
que hicieron, con el respaldo de una prensa de izquierdas que 
en Barcelona calla con la ecotasa y que en Baleares la defendió 
a capa y espada, es crear más confusión y más inquietud en un 
negocio que lo que necesita es tranquilidad.

Los alarmistas argumentos en contra del IVA turístico

Al más puro estilo mafia, un grupo turístico español ha estado 
utilizando de un año atrás una serie de métodos deleznables y 
que son más propios de un país bananero que de uno democrá-
tico. Nunca jamás se había visto una cosa igual en la historia del 
turismo español y seguramente en el mundo mundial: amenazas, 
coacciones, hackeos, manipulaciones, espionaje... Sin beberlo ni 
comerlo, dos de los medios de Preferente, la revista y el digital 
de España, se han visto afectados por los usos espurios de los 
dirigentes de este grupo, Y todo por la mera relación de amistad 
histórica y afectiva de nuestro editor con un en ex alto cargo del 
grupo en cuestión. Contratar a un despacho de detectives de Bar-
celona para que durante días espiara en Mallorca al ex alto cargo 

-fueron descubiertos por la Policía Nacional- y a otro de Madrid 
para que vigilara a un mando intermedio en la capital de España, 
por mobbing, demuestra el calado de los que llevan las riendas 
de ese grupo. No es menos criticable las amenazas jurídicas y las 
coacciones sufridas por la sociedad editora del digital por publicar 
que iban a poner en marcha un ERE, algo común hoy en día en 
buena parte de las empresas españolas. Asimismo, es de una 
gran bajeza esparcir mugre como lo ha hecho el departamento 
de marketing y heces de ese grupo. Pero lo más grave es meterse 
en interioridades de una modesta empresa cuya misión primordial 
es la de mantener informados a sus lectores. Una intromisión 
que está denunciada en los juzgados e investigada por la Policía.

Métodos mafiosos de un grupo turístico

Hace un par de año, en plena crisis, aventuramos en esta 
sección que Renfe acabaría vendiéndose tarde o temprano. 
Espana necesita ingresar dinero a toda costa para hacer fren-
te a su enorme deuda. Además de Aena, deberá desprenderse 
de otras empresas turísticas y de transportes. Hace unos 
cinco años, por Renfe se interesaron los dos grandes grupos 
emisores de nuestro país. Hoy no están en condiciones de  
participar en la licitación que lleve a cabo el Estado. A no 
ser que la del empresario salmantino vaya como compañero 

de viaje en el tren de cola -socio minoritario- con alguna 
multinacional. ¿Hablamos de multinacionales españolas o ex-
tranjeras? Las es-
pañolas que se han 
hecho fuertes en el 
extranjero también 
están pasando su 
calvario: ACS, Fe-
rrovial, OHL, no es-

tán para tirar cohetes. Son las multinacionales de fuera de 
nuestras fronteras las que suenan con más insistencia como 
futuros pretendientes de Renfe. Una compañía que necesita 
de una fuerte reestructuración de personal. En este país tan 
extralimitado en todas sus actividades, Renfe no era una ex-
cepción: cuenta con  más directores generales que un equipo 
de fútbol. La empresa tiene novios porque es rentable y es-
pecialmente, el AVE. No se extrañen si a Renfe la pretenden 
mozuelos de origen árabe.  

¿Quién se quedará Renfe?

Las cifras turísticas del primer semestre han sido buenas y 
habría que decir que excelentes en comparación con otras acti-
vidades empresariales. El turismo es la única industria que sigue 
viva en un país maltrecho y desunido. Los datos de ocupación 
han sido buenos, aunque no tan espectaculares como algunos 
pronosticaron. Baleares y el litoral costero del Mediterráneo es-
tán funcionando a buen ritmo en los meses de temporada alta. 
El sur andaluz del Atlántico, el de Cádiz y Huelva, no está regis-
trando, sin embargo, las visitas deseadas. Canarias es la que 
está teniendo un verano irregular, con altas ocupaciones en los 
hoteles de alta gama y no tan buenas en los de media y baja ca-
tegoría. Gracias a Dios que nuestro Sector no se ha visto golpea-
do por la crisis que azuza al resto de las industrias. Al resto, y al 
negocio turístico emisor español, aquejado de una enfermedad 
grave y con pocos visos de recuperación a corto y medio plazo. 
Por sufrir, hasta las mejores online van a vender bastante menos 
que el año pasado, y en especial en costas. Pero es el Caribe 

la losa que puede sepultar a más de una empresa emisora de 
nuestro país. En cualquier caso, en líneas generales hay que 
estar contentos con la marcha de una temporada que peligraba 
por las amenazas de huelga en distintos sectores. La marca Es-
paña funciona en lo que a turismo se refiere. ¿En qué medida es 
atribuible este éxito a la Administración central? Las autoridades 
no están llevando las riendas lo bien que preveíamos, entre otras 
razones por el tsunami económico y social que sufre nuestro 
país. En Turespaña contamos con un gran profesional, pero se 
halla atado de pies y manos por culpa de la drástica reducción 
presupuestaria. En la subida del IVA tampoco han dado la talla 
unos gobernantes que prometieron una cosa y luego han hecho 
otra. Los dirigentes de las Comunidades Autónomas están a la 
altura de sus colegas estatales. Unas autoridades -no solo las 
turísticas- que tendrían que hacerle un monumento a un Sector 
que tiene aceptación por el buen hacer de su casta empresarial 
y que ha sobrevivido a un sinfín de desgracias.

La España turística 
funciona a pesar del Estado 
y de las Autonomías

Riviera Maya vs. Mallorca: 
polémica absurda

La polémica no tenía ningún sentido y por eso ha men-
guado, hasta el punto de que se ha esfumado. Todo viene 
por la sponsorización de la camiseta del Real Mallorca, en 
la que aparece el nombre y logo del puntero destino mexi-
cano. El principal grupo editor de Baleares puso el grito en 
el cielo por considerar dañina para la imagen de la Isla la 
publicidad de un destino competidor en la indumentaria 
del primer equipo balear. Nadie entró a saco en el debate, 
por demagógico. Lo que sí suscita interés mediático es 
el impacto de este tipo de promociones. Los de Riviera 
Maya no han querido ser menos que sus vecinos de Can-
cún, que se publicitan en el RCD Español, y han hecho lo 
mismo en un equipo mediano de un país que viaja poco 
y se mantendrá así a corto y medio plazo por el azote de 
la crisis. Es tirar el dinero. Aunque ciertamente también lo 
sería si hubieran destinado idéntico monto a otras opcio-
nes promocionales: la larga distancia está de capa caída. 
La Riviera Maya -y Cancún- lo que tienen que hacer es 
mejorar la seguridad del destino. Pero ésa es otra historia. 





Por M. Ll./Á. A.

l os dos gigantes emisores de Es-
paña tenían demasiados huevos 
puestos en los otrora provecho-

sos paquetes al Caribe, y ahora acusan 
agudamente la fuerte caída y el bajo pre-
cio de este producto. Una vez terminado 
agosto -las fechas en las que necesitan 
más personal-, Orizonia y Globalia tie-
nen previsto aplicar ajustes de personal 
que llevan tiempo perfilando, y que se 
centrarán en su área mayorista.

El abrupto descenso en las ventas de 
paquetes al Caribe tiene su explicación 
en que la zona se ha ganado en Espa-
ña la etiqueta de cierta opulencia, por lo 
que familias que podrían permitirse via-
jes de este tipo han acabado optando por 
viajes a destinos más cercanos de nues-
tro país.

Las parejas más jóvenes y las lunas 
de miel han sido el único nicho que ha 
mostrado mejores sensaciones, aunque 
en ningún caso lo suficiente para com-
pensar el peso que las familias represen-
tan en este tipo de paquetes.

Pero además de la caída del número 
de pasajeros que el producto transatlán- 

tico ha experimentado, cabe añadirle 
que los precios esta temporada han si-
do más bajos que nunca. En los últimos 
meses, la gran mayoría de paquetes ven-
didos al Caribe han sido por debajo de 
800 euros. Las ofertas tenían como fin 
la reactivación del mercado, pero la de-
manda se ha empeñado en demostrar 
que el precio no era el único problema.

Y si retrospectivamente la facturación 
ha sido depresiva, lo peor es que el pro-
nóstico para los próximos meses no da 
síntoma alguno de mejora. Ni en cuanto 

a resurgimiento de la demanda, ni en lo 
referido a la capacidad de reducir el cos-
te del paquete, tanto por la parte hotele-
ra como la aérea.

Los mercados estadounidense y ca-
nadiense cuentan a partir de este oto-
ño con perspectivas inmejorables, lo que 
traerá consigo subidas de precios de los 
hoteles, resultando prácticamente impo-
sible ofertar en España estancias de una 

semana en el Caribe por menos de 1.000 
euros.

AJUSTES. En este contexto, Travelplan 
e Iberojet han sido las dos enseñas que 
peores números vienen sumando en lo 
que va de año comparado con el ante-
rior. La caída de ingresos en ambos ca-
sos, según fuentes consultadas por esta 
revista, superaría el 30 por ciento, se-

gún lo confesado en privado por directi-
vos de las dos casas. Las dos principales 
marcas de la touroperación en España, 
además, vienen padeciendo en los últi-
mos años, de forma pausada pero sin 
freno, la embestida que Internet ha su-
puesto para las cuentas de las mayoris-
tas tradicionales, cuyas cargas estructu-
rales son mucho más pesadas, como de 
sobra es sabido.

Si a ello se le añade el característico 
temor en la industria turística para aco-
meter ajustes de plantilla a fin de evitar 
que se dé una señal de debilidad, el re-
sultado es que los dos grandes grupos 
turísticos españoles, que aglutinan la 
mitad de ventas de touroperación en el 
país, tienen a día de hoy bastante más 
personal del que la demanda requiere.

Consecuentemente, serán las dos ci-
tadas enseñas las que sufran un ajuste 
de plantilla mucho mayor que las otras 
áreas de sus respectivos grupos, de 
acuerdo con la información que inter-
cambian los primeros ejecutivos de am-
bas casas, cuando comparten momentos 
de relax e intimidad con el deporte me-
diante, mientras que otros touroperado-
res también tendrán que hacer ajustes, 
aunque a menor escala, gracias a unas 
estructuras más ligeras.

Las cifras del recorte varían según 
la fuente, pero en cualquier caso el cos-
te nunca bajaría de los 10 millones de 
euros, y siempre siendo más cuantio-
so para el grupo turístico de mayor ta-
maño, aunque ya haya emprendido re-
cortes que están siendo estudiadas en la 
Audiencia Nacional.

lA CAllE. Pero no solo en las oficinas 
centrales habrá desde este mes algunas 
sillas vacías más, sino que indefectible-
mente también las grandes redes verán 
como de una forma u otra el número de 
sucursales y personal ocupado se redu-
ce, aunque en porcentajes menos osten-
sibles que en sus primas mayoristas.

Los dos grandes grupos turísticos de 
España se habían especializado dema-
siado en el Caribe, lo que durante bas-

Cae el producto Caribe 
obligando a recortes
en Orizonia y Globalia
Sus áreas de touroperación viven la cara más amarga de la crisis

El abrupto descenso de 
las ventas es la fama de 

opulencia que se ha ganado 
el destino en España
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tantes años les había sido muy prove-
choso, pero en una coyuntura como la 
actual, sus agencias han encontrado di-
ficultades para dar salida a otro tipo de 
productos en el que compiten con mino-
ristas más especializadas.

La decepción también ha venido has-
ta del producto más pujante, el de cru-
ceros, que al ver rebajados sus precios 
de manera notable respecto a ejercicios 
precedentes, ha llevado a que las agen-
cias cobren menos por las comisiones de 

venta, llevándolas hasta cerca de la as-
fixia en algunos casos.

La última hora ha irrumpido como 
nunca en los cruceros, cogiendo absolu-
tamente por sorpresa a las navieras, que 
por un año han aceptado entrar en el 
juego de las ofertas más bajas a cambio 
de llenar los barcos y constreñir al mí-
nimo la cantidad de camarotes vacíos.

El parque de agencias de viajes, por 
lo tanto, va a registrar este otoño un agu-
do redimensionamiento, aún después 
de que en las mismas fechas de 2011 se 
contabilizasen más de medio millar de 
cierres solo entre septiembre y octubre, 
según los equipos comerciales de las 
franquiciadoras que peinan en el merca-
do y que son las que mejor información 
de primera mano tienen.

El periodo entre la nacionalización 
de Bankia y la ola de recortes anunciada 
por Rajoy en el Parlamento –de mayo a 
principios de julio—dejó al mercado en 
una parálisis sin precedentes, enlazando 
meses con caídas de las ventas cercanas 
a un 20 por ciento, algo superior para 
touroperadores y levemente inferior en 
cuanto a billetaje censado por la IATA.

AlTERNATIVAS. La disyuntiva a ceses 
de actividad parece encontrarse, según 
las proyecciones que manejan las capas 
directivas del sector minorista, en las 
reducciones de jornada entre las plan-

tillas, que aliviarían la carga de costes 
de personal más de un 15 por ciento, lo 
que supondría un porcentaje nada des-
deñable en una coyuntura como la ac-
tual, sin que se viera mermada la pro-
ductividad de forma muy significativa, 
siempre que exista un buen reparto de 
horarios.

De lo que no hay duda es de que gi-
gantes, medianas y pequeñas empresas 
dedicadas a la venta de viajes en ofici-
nas físicas afrontarán estas semanas un 

replanteamiento en la distribución de 
sus recursos. Los financieros hacen ma-
labares como nunca para sacar el ma-
yor rendimiento posible a la caja, me-
diante pagos que se dilatan, y que se 
extienden a otras áreas más allá de la 
hotelería, llegando a la división aérea. 
Será decisivo, como es obvio, la situa-
ción financiera de cada negocio, que-
dando una situación más vulnerable 
las que acumulen deudas de más vo-
lumen. ■
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TODOS LOS DESTINOS, 
TODOS LOS NEGOCIOS.
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Por María Luz García

l as redes sociales, especialmen-
te Facebook, se perfilan como 
un nuevo y fuerte canal de venta 

a medio plazo, ya que es donde pasan 
gran parte de su tiempo de ocio millo-
nes de potenciales consumidores de via-
jes, de ahí que las empresas turísticas se 
vean “obligadas” a entrar en la batalla.

Y es que, todo indica que la “gue-
rra” por Google, en la que las empresas 
compiten por aparecer más arriba, algo 
en lo que tiene mucho que ver el inge-
nio y la destreza de quienes se encargan 
del conocido como SEO, puede dar pa-
so a la de Facebook, en la que la pugna 
se centra en el prestigio y en los buenos 
comentarios, en definitiva, en la calidad 
del producto ofertado, una batalla en la 
que las empresas turísticas difícilmente 
pueden permitirse no entrar, pese que 
ello conlleve más costes, más compleji-
dad y más competencia.

Ahora bien, no hay que perder de vis-
ta los ingresos que se pueden generar, 
por lo que hay muchos que están apos-
tando, en mayor o menor medida, por 
estos canales, ya que cada día más son 
un canal de comunicación que no puede 
perderse de vista.

MElIÁ HOTElES. De hecho, el respon-
sable de Social Media de Meliá Hotels 
International, Marco Fantón, señala, en 
cuanto a las redes sociales, que por la 
experiencia que está teniendo la cadena 
hotelera, los perfiles de marcas son an-
te todo “un entorno de conversación con 
los fans, pero también cada día mas un 
entorno importante de apoyo en la deci-
sión de compra, generando visitas a las 
webs de las marcas”.

Ahora bien, entien-
de que no hay que 
“forzar un network 
de conversación como 
Facebook, tratándo-
lo como otro canal de 
distribución, ya que el 
entorno y la experien-
cia con las marcas en 
RRSS es profundamente distinta, empe-
zando por la relación como fans y segui-
dores, ya que la conversación se produce 
en sus perfiles y con sus amigos”.

En este sentido, afirma que su compor-
tamiento indica que “el mayor ‘engage-
ment’ lo logramos cuando somos capaces 
de escuchar, cuando generamos conteni-
do original y de alguna forma exclusivo 
para los fans de nuestras paginas”.

Marco Fantón asegura que comprue-
ban que “la conversación con nuestros 

fans, así como con 
nuestros huéspedes, 
genere atención y 
conocimiento en las 
marcas”.

“Las redes socia-
les cada día más re-
presentan un canal 

de comunicación directo entre nuestras 
marcas y fans, una importante herra-
mienta de CRM, que nos ofrece un co-
nocimiento de nuestros clientes cada día 
mas completo y detallado”, declara.

Paralelamente y con relación a otros 
canales, como el caso de iTravel, entien-
de que “siempre los proyectos que na-
cen de Apple merecen atención e interés, 
pero este proyecto todavía no está des-
pegando, por lo que estaremos pendien-
te de su desarrollo”.

VUElING. La presencia de Vueling en 
estas redes obedece, según su director 
de marketing, Lluís Pons, a tres moti-
vos fundamentales como son gestión 
de marca y reputación, ‘engagement’ 
con el cliente y ventas, “los pilares so-
bre los que se asienta nuestra política en 
las RRSS”.

En el caso concreto de las ventas, afir-
ma que se trabaja de dos formas. “Por 
un lado, tenemos una aplicación propia 
en Facebook, con las páginas de vuelos 
y la posibilidad de comprarlos, y, por el 
otro, medimos las ventas que pueden 
venir directamente de allí a nuestra web, 
con el fin de adquirir el billete”, asegura.

Una medición que se realiza men-
sualmente, con el objetivo de conocer 
cuál es la evolución de esta presencia en 
las redes sociales, porque, como asegu-

ra Lluís Pons, la empresa “cree en estos 
canales”. Claro, que la gran incógnita en 
estos momentos es saber cuál va a ser el 
futuro de la relación directa con el usua-
rio, ya que los avances son muy rápidos, 
tanto que en estos momentos “conta-
mos con una aplicación para smartpho-
ne, dedicada a un cliente distinto pero 
también muy importante, dado que es-
tá pensada para aquellas personas que, 
por ejemplo, se encuentran fuera de la 
oficina y necesitan comprar un vuelo 
con una antelación muy corta”; es más, 
lo cierto es que las ventas en las aplica-
ciones móviles “han experimentado en 
un año un crecimiento del 5%”.

Vueling, según deja claro Pons, 
“apuesta por estar presente en todas 
las redes sociales, porque considera-
mos que es una experiencia muy posi-
tiva, tanto que estamos a punto de abrir 
un Facebook europeo”, mientras que, en 
el caso de Twitter, se considera que es el 
canal más apropiado para información y 
atención al cliente.

Lo cierto es que “algo se está movien-
do por aquí”, aunque, como confirma el 

director de marketing, en estos momen-
tos “la web sigue siendo la más impor-
tante, ya que es donde se genera el ma-
yor volumen de ventas”.

lOGITRAVEl. No obstante, hay empre-
sas que todavía no trabajan Facebook co-
mo un canal de venta, como es el caso de 
Logitravel, ya que, tal y como puntuali-
za su director general, Tomeu Bennasar, 
en estos momentos lo utilizan sólo como 
“un punto de contacto con el cliente pa-
ra informarle de promociones y atender-
le en sus dudas y necesidades”.

En cualquier caso sí que tiene cla-
ro que se trata de un “canal interesante 
para determinado público que basan su 
navegación y búsqueda en Internet en 
las redes sociales, para quienes Facebo-
ok o Twitter son el punto de partida de 
su actividad en la red”.

En cuanto a los posibles efectos sobre 
la paridad de precios, Bennasar entien-
de que “no tiene nada que ver”, porque 
esta paridad es “un problema endémi-
co en el sector y existe en todos los ca-
nales de distribución, incluidas las redes 
sociales”.

Logitravel en estos momentos per-
manece a la expectativa sobre las redes 
sociales, de ahí que su director general 
asegure que están atentos a la evolución 
de otros canales, como es el caso de iTra-
vel, del mismo modo que incide en que 
no se han planteado ninguna inversión 
en estas redes, caso de Facebook, porque 
“es un tema más de definición y enfoque 
que no de inversión”. ■

El porvenir de Facebook 
como canal de venta

Agencias, aerolíneas y hoteles contemplan
que se relaje la “guerra” en Google por el SEO

actualidad

Ésta es una batalla en la 
que las empresas turísticas 
difícilmente pueden 
permitirse no entrar

La mayoría considera 
que la presencia en las 
redes sociales es una 
experiencia positiva
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Por R. P.

E n el mes de octubre del pasado 
año informábamos en estas mis-
mas páginas de la petición reali-

zada por las autoridades de Nápoles pa-
ra estudiar la posibilidad de tratamiento 
en Mallorca de 100.000 toneladas de re-
siduos. En aquella ocasión, criticamos 
que no se abordara ante la opinión pú-
blica un debate serio y alejado de la de-
magogia sobre una cuestión de induda-
ble interés en unos momentos de grave 
crisis económica. Como ya explicamos 
hace un año, el transporte de residuos 
es una práctica habitual perfectamente 
regulada dentro de la Unión Europea, 
y constituye un mercado creciente del 
que se benefician los países más desa-
rrollados en materia de tecnología am-
biental. Alemania, Holanda, Dinamarca 
o Suecia son algunos de los principales 
importadores de estos residuos para su 
tratamiento y obtención de una energía 
que se considera renovable en un cin-
cuenta por ciento. 

En Mallorca disponemos de uno de 
los modelos de tratamiento de residuos 
más avanzados del mundo, con una par-
ticularidad que lo diferencia de la mayo-
ría de los demás: la estacionalidad de la 
economía ha obligado a diseñar un sis-
tema capaz de atender unas elevadas 

puntas de población que sólo se pueden 
producir en uno los principales desti-
nos turísticos de sol y playa del mundo. 
Los residuos que entran en las plantas 
de tratamiento en el mes de julio supe-
ran en un sesenta por ciento a los reci-
bidos en enero. Por tanto parece lógico 
que en temporada baja el sistema tenga 
una capacidad excedentaria. Algo simi-
lar ocurre en el aeropuerto de Palma, pe-
ro parece arriesgado opinar que nuestra 
principal infraestructura de transporte 
está sobredimensionada. Hemos afron-
tado además una multimillonaria inver-
sión en el cable eléctrico submarino que 

une Mallorca con la Península para ga-
rantizar el suministro energético de cali-
dad en los meses de máxima demanda. 
Es evidente que este tipo de inversiones 
tan costosas no cabe afrontarlas en res-
puesta a los requerimientos de servicio 
actuales, sino en previsión de las necesi-
dades de las próximas décadas.  

OpTIMIZAR líNEAS. Un año después 
la cuestión se ha vuelto a plantear, y el 
Consell de Mallorca ha anunciado que 
está estudiando la posibilidad de recibir 
estos residuos CSR (Combustibles Sóli-
dos Recuperados) al objeto de optimi-
zar el uso de las dos nuevas líneas de 

incineración ya construidas y totalmen-
te operativas desde el pasado verano. 
Los CSR se obtienen de procesar la ba-
sura urbana para facilitar su transporte 
y mejorar sus características como com-
bustible, ya que se aumenta su poder 
calorífico al extraer en origen los restos 
orgánicos. El resultado son balas estan-
cas de residuos que permiten su trans-
porte y manipulación de manera senci-
lla y no contaminante. 

La consecuencia directa de esta ope-
ración sería, en primer lugar, la con-
tención de la tarifa final que pagan los 
usuarios. Introducir más toneladas en 

el sistema de tratamiento de residuos 
permitiría distribuir el coste de las in-
versiones y hacer que estas fueran más 
eficientes. Pero además, mejorarían 
nuestros ratios de producción de ener-
gías renovables, y contribuiría a dina-
mizar dos sectores fuertemente casti-
gados por la crisis (el de la actividad 
portuaria y el del transporte por carre-
tera) con la consiguiente generación de 
puestos de trabajo. 

EXpORTACIÓN. No podemos criticar, 
con cierta razón, el excesivo peso del tu-
rismo en el PIB balear y al mismo tiem-
po oponernos a una exportación de 
servicios medioambientales que contri-
buiría a diversificar nuestra economía 
productiva. El argumento de un hipo-
tético perjuicio para la imagen turísti-
ca de Mallorca no se sostiene porque 
algunos de nuestros principales merca-
dos emisores son los países pioneros en 
importar residuos de otras regiones me-
nos desarrolladas y con menos concien-
cia ambiental. 

En estos tiempos tan difíciles, no pa-
rece razonable rechazar una oportuni-
dad de generar riqueza, que no requiere 
de inversiones adicionales y que ade-
más beneficia al bolsillo de los contribu-
yentes.  ■

La estacionalidad ha 
obligado a diseñar un 

sistema para atender las 
puntas de población

no podemos oponernos al 
excesivo peso del turismo 

en el PIB y criticar la 
exportación de servicios

El transporte de residuos es una práctica regulada en la 
Unión Europea y constituye un mercado creciente

La exportación de servicios 
ambientales, una oportunidad
en tiempos de crisis

actualidad
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Por M. L. G.

l a temporada de verano en Cana-
rias está llegando a su fin con unas 
cifras más que aceptables, inclu-

so mejor de lo que las previsiones apun-
taban, si bien, en no todas las islas la si-
tuación ha sido igual, 
ya que mientras Te-
nerife ha conseguido 
mantener sus cifras, las 
Palmas ha sufrido un 
importante descenso 
del turismo peninsular, 
lo que no es óbice para 
que las impresiones de 
cara al invierno sean op-
timistas, o al menos, eso es lo que parece 
desprenderse de los primeros datos de re-
servas que manejan los hoteleros.

En cuanto a las cifras de los meses esti-

vales, tanto el presidente de Ashotel, aso-
ciación que engloba a los hoteleros de Te-
nerife, La Palma, La Gomera y El Hierro, 
Jorge Marichal, como el presidente de FE-
HT, la Federación de Hostelería y Turis-
mo de Las Palmas, en la que se encuadran 
Fuerteventura, Gran Canaria y Lanzarote, 

Fernando Fraile, consi-
deran que muestran un 
comportamiento dentro 
de los “límites previs-
tos”.

Y mientras Marichal 
recalca que los datos re-
velan un retroceso im-
portante de británicos y 
españoles, los primeros 

por las Olimpiadas y los segundos por 
la crisis, el mercado alemán, sin embar-
go, “se mantiene prácticamente estable”, 
Fraile destaca el fuerte descenso del turis-

mo peninsular en el área de influencia de 
Las Palmas

“Estamos preocupados por el mercado 
nacional y muy atentos a la evolución del 
británico, ya que somos conscientes de 
que los excelentes resultados de 2010, el 
mejor año de todos, se debieron a la pri-
mavera árabe, pero la verdad es que el 
descenso desde entonces no ha sido muy 
acusado, lo que no deja de ser una buena 
noticia”, asegura Marichal, algo en lo que 
coincide con Fraile.

DIfíCIl COMpENSARlO. El presidente 
de FEHT afirma que es “muy difícil com-
pensar la pérdida de turistas nacionales 
no sólo a lo largo de los meses de verano 
sino, incluso, en lo que va de año”, aun-
que también reconoce que el déficit es pe-
queño y entra dentro de lo previsible. “La 
tendencia -asegura- es seguir perdien-

do mercado español”. En línea con estas 
afirmaciones están las declaraciones rea-
lizadas por el viceconsejero del área del 
Gobierno canario, Ricardo Fernández de 
la Puente, quien ha reiterado que el turis-
mo nacional muestra una debilidad como 
consecuencia de la recesión económica 
que sufre España, lo que provoca el des-
censo que presagiaron tanto la adminis-
tración autonómica como los empresarios 
y los propios operadores.

No obstante, tanto el viceconsejero co-
mo los presidentes de ambas patronales 
han destacado el comportamiento “posi-
tivo” de algunos mercados importantes 
para Canarias, como es el caso del ale-
mán, cuyas ventas han aumentado un 7 
por ciento con respecto al verano de 2011.

TENERIfE. Por otra parte, El vicepresi-
dente segundo y consejero de Turismo 

Tenerife y Fuerteventura confirman los buenos augurios

actualidad

F
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El comportamiento 
durante los meses 
de verano ha sido 

el previsible

Canarias, un destino que 
sigue fuerte en invierno



del Cabildo de Tenerife, Carlos Alonso, 
ha señalado que todo hace prever que la 
temporada turística de verano será “casi 
igual” a la del año pasado porque aunque 
ha bajado el mercado peninsular, el britá-
nico ha subido y el alemán se ha mante-
nido.

De todas formas, no hay que olvidar, 
como han resaltado todos, que no esta-
mos ante “datos cerrados”, por lo que 
hay que esperar hasta finales de este mes 
de septiembre para hacer una valoración 
definitiva.

Así, tanto Marichal como Fraile han in-
sistido en la fidelidad de los alemanes, en 
verano y en invierno, al igual que sucede 
con los británicos, ya que si bien, a prio-
ri, han registrado una evolución negativa, 
no es menos cierto que las ventas de últi-
ma hora han sido muy importantes, por 
lo que, incluso, no se descarta alcanzar 

las cifras del pasado año. Y es que, como 
resalta Marichal, agosto “ha sido un mes 
de lo más extraño, con alta ocupación co-
mo consecuencia de las ofertas de última 
hora, mientras que, en lo que respecta al 
próximo invierno, lo cierto es que lo ve-
mos con buenos ojos, ya que por los datos 
que tenemos creemos que va a ser bue-
no, puesto que las ventas en los mercados 
nórdico, holandés y británico van bien, al 
igual que en el alemán, que mantiene sus 
niveles”.

Fraile es algo menos optimista y afir-
ma que la tendencia es a seguir perdiendo 
turistas, por lo que espera que el invierno 
no vaya mal, pero “no podremos mejorar 
las cifras del pasado año, por lo que todo 
indica que va a ser un poco peor, aunque 
lo que verdad nos preocupa es mantener-
nos en estos niveles de caída y no supe-
rar el 1%.

Así las cosas, la Federación Hotelera 
de Las Palmas está trabajando con otros 
mercados que ofrecen muy buenas pers-
pectivas, como es el caso del ruso, el fran-
cés o el italiano, especialmente el primero 
porque “está dando un gran resultado”.

fUERTEVENTURA. En este contexto pro-
mocional, el Patronato de Turismo de 
Fuerteventura mantiene una línea de tra-
bajo con el mercado británico a través de 
varios convenios de co-marketing e ini-
ciativas puntuales con touroperadores y 

compañías aéreas. Es el caso de Monarch, 
que en los últimos meses ha promociona-
do el destino Fuerteventura consiguiendo 
cerca de 750.000 impactos directos.

Y es que, tal y como han señalado sus 
responsables, el descenso generalizado 
del mercado británico durante la “tempo-
rada de verano justifica cualquier esfuer-
zo de promoción para invertir la tenden-
cia”.

En cualquier caso, lo cierto es que Ca-
narias espera con optimismo su tempora-

da alta, al mismo tiempo que se insiste, tal 
y como afirma Marichal, en que los pro-
blemas surgidos con el seísmo de El Hie-
rro y el incendio de la Gomera están su-
perados, porque la superficie quemada 
en la isla ha sido un 7% y de este porcen-
taje un 5% corresponde al Parque Nacio-
nal, lo que supone que queda un 95% por 
disfrutar; es más de los 46 senderos que 
existen, sólo 4 ó 5 presentan una afección 
visual, por lo que los atractivos que ofre-
cen son los mismos”. ■
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ficha

Justo Peral, jefe del Sepla en Iberia, ha logrado una cohesión sin 
precedentes entre la plantilla de pilotos de la aerolínea gracias a su defensa 

de la españolidad de la compañía y su lucha contra la filial low cost, que 
deberá compartir plantilla con su matriz.

El héroe de los pilotos

por R. f. 

pocas veces un dirigente sindical ha sido tan in-
fluyente en el devenir de una industria. Lo que 
estaba y sigue estando en juego es que la ma-

yor aerolínea española continúe teniendo en el país su 
órgano decisorio máximo, aquel que decide a dónde 
sí volar y a dónde no. Que gracias a la letra peque-

ña de la fusión, los ingleses no sigan tomando medi-
das en perjuicio de Iberia y en beneficio de British 

Airways. Una batalla contra un gigante, que gra-
cias al tesón y a argumentos irrebatibles ha teni-
do como premio que un árbitro independiente 
haya conseguido crispar a Iberia al dar la razón 
en bastantes puntos a las proclamas del Sepla.

La figura de Justo Peral y su equipo ha ido 
ganando adeptos con los meses entre los pi-
lotos. Los pocos que dudaban no hace mu-
cho sobre las cosas que denunciaba este co-
mandante nacido en Ginebra han visto con 
el tiempo que aquello que parecía exagerado 
ha acabado por transformarse en realidad. 
A día de hoy, se ha convertido en un ídolo 
para los comandantes y segundos de Iberia, 
por la dificultad de que sus planteamien-
tos fueran aplicados, al menos en parte.

Y la dificultad venía de que un sindi-
cato que representa a 1.500 de los 22.000 
trabajadores de Iberia se haya atrevido a 
plantar cara a unos directivos que mane-
jan presupuestos de miles de millones 
de euros, pero sobre todo, influencias 
en los estamentos políticos y judiciales. 
Y contra Justo Peral han urdido presio-
nes cargadas de poca ética. En fin, to-
do un gigante, propenso al oficialismo 
y a la ortodoxia, con gran poder en los 
medios de comunicación para demoni-
zar a un colectivo por sus huelgas y esa 
“casta privilegiada”, al que enfrentarse.

Peral se ha convertido en el azote de 
los directivos de la aerolínea, y lo ha he-
cho presentando estadísticas objetivas. 
A diferencia de otros sindicalistas, en 
sus comparecencias no se escucha ni una 
vez la palabra “derechos”, y sí, “calidad”, 
“producto”, “españolidad”, y hasta “reba-

jas de sueldo”, bastante inaudito entre un 
representante de trabajadores. La particula-

ridad de Iberia, con directivos que cambian 
cada dos, cuatro o seis años, ha forjado una 

identificación con la compañía entre los em-
pleados que hace que estos sean su verdadero 

motor, inalterable al trasiego de altos cargos.

La lucha del jefe del Sepla en Iberia para defender 
la españolidad de la compañía ha tenido su principal 
foco en Iberia Express. Contra su lanzamiento convo-
có meses de huelga, tras lo que intervino el Gobier-
no, y después de no alcanzarse un acuerdo, fijar un 
árbitro, cuyo laudo da la razón a los pilotos en varios 
puntos, y ha dejado en clara evidencia a los directivos 
de la aerolínea, quienes ante sus colegas de Londres 
daban por sentado un resultado positivo. Estrategia o 
no, lo cierto es que gracias al mando de Peral, la com-
pañía está obligada a compartir plantilla de pilotos 
con su filial low cost. Y sobre todo, se ha enviado un 
mensaje al Reino Unido de que no va a ser fácil que se 
hagan con el control de Iberia.

La férrea defensa de los pilotos sobre que Iberia no 
se vea marginada dentro de la fusión ha hecho reca-
pacitar al Gobierno sobre el impacto estratégico pa-
ra el país de que su principal aerolínea esté controla-
da por manos extranjeras. Las cifras de lo que va de 
2012 en Iberia son de agudas caídas, constatando lo 
denunciado en los meses anteriores por el sindicato 
de pilotos. Ahora el Estado es accionista de IAG, y se 
espera que revierta una tendencia en la que las prin-
cipales inversiones para renovar flota y abrir rutas re-
caen el British Airways.

El tesón de un piloto no muy lejos de su jubilación 
puede haber tenido una influencia decisiva para que 
una de las enseñas más emblemáticas de España no 
se diluya como una aerolínea de baja calidad. ■ 

protagonista

Más información: 
Gran Enciclopedia del Turismo Español.

lugar y fecha de nacimiento
Justo Peral (Ginebra, 1956)

Cargo
Jefe del Sepla en Iberia

Otros cargos
Presidente de la Conferencia Paneuropea de Pilotos. Vi-
cepresidente para Europa de la Federación Internacio-
nal de Asociaciones de Pilotos de Líneas Aéreas (Or-
ganización perteneciente a OACI). Vicepresidente de 
ECA (Asociación de Pilotos de la Unión Europea. Se-
cretario General para Asuntos Laborales de la Organi-
zación Iberoamericana de Pilotos. Miembro del Comité 
de Operaciones de la Junta  de Autoridades Europeas 
de Aviación Civil,  JAA (Joint Aviation Authorities). Par-
ticipante en el Comité de Sabios creado por la Comi-
sión de Transportes de la UE para la realización del Libro 
Blanco sobre la Liberalización de la Industria a Europea 
del Transporte Aéreo.
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Por M. Suárez

Francisco Javier García repetirá al frente 
del Ministerio de Turismo (Mitur) de Re-
pública Dominicana, como adelantó en 
primicia arecoa.com y confirmó el nuevo 
presidente Danilo Medina en el día de su 
juramento.

Con la designación de García como ti-
tular de Turismo, se despejó la incógni-
ta que durante meses había estado pen-
diente en las mentes de empresarios y 
personalidades vinculadas al sector tu-
rístico dominicano. Tal como había ade-
lantado arecoa.com, el nombre de Fran-
cisco Javier García, quien se desempeñó 
como jefe de campaña de Medina, se ba-
rajó en los círculos turísticos de Repú-
blica Dominicana como uno de los prin-
cipales funcionarios a ser tomado en 
cuenta para dirigir el Mitur.

Desde su llegada al Ministerio de Tu-
rismo dominicano, la gestión encabezada 
por García ha cosechado grandes frutos 
que se reflejan en el aumento de la llega-
da de turistas extranjeros al país, logran-
do cerrar 2011 con cifras superiores a los 
cuatro millones de visitantes, mantenien-
do de esa forma el liderazgo en la región 
del Caribe.

En lo que va de año la industria turís-
tica también exhibe cifras positivas, por lo 
que todo indica que el país podrá finali-
zar 2012 con cifras superiores a las alcan-
zadas en el año anterior, en cuanto a llega-
da de turistas. Las estrategias impulsadas 
por García desde el Mi-
tur han sido clave para 
mantener este ritmo de 
crecimiento en el sector.

Otro de los logros 
del responsable del Mi-
tur consiste en el traba-
jo conjunto realizado 
con el sector privado, 
con quienes mantiene una sólida políti-
ca de acercamiento, que le ha permitido 
identificar las principales trabas que en-
frenta la industria turística dominicana, 
con el fin de superarlas.

Para esta nueva gestión, García tendrá 
que enfrentar como reto inmediato el te-
ma de los incentivos fiscales y la doble tri-
butación que se realiza a los inversionis-
tas en algunos polos turísticos del país.

DISCURSO. El nuevo presidente de la Re-
pública, Danilo Medina Sánchez, anunció 
durante su juramento en el cargo que la 
Ley de Turismo será adaptada a la reali-
dad de los planes de desarrollo del Go-

bierno y a la competen-
cia regional y se dará 
facilidades para atraer 
una nueva oleada de 
inversiones en el sec-
tor, al tiempo que su 
gobierno canalizará 
nuevas opciones de fi-

nanciamiento para estimular la inversión 
privada en la industria turística.

“Como sostuve siempre, el turismo 
será la locomotora del desarrollo nacio-
nal”, refirió, tras señalar que la meta de 10 
millones de turistas al año es el objetivo 
principal que se debe alcanzar en la próxi-
ma década, mediante la ejecución de pro-
gramas y proyectos que “hemos conside-
rado prioritarios”.

El nuevo mandatario entiende que 
más allá de la oferta de sol y playa, su 
Gobierno tomará decisiones firmes para 
desarrollar en la práctica el concepto de 
multi-destino con amplia diversidad, in-
cluyendo turismo comunitario, ecológi-

co, de aventura, cultural, y otros, para lo 
cual, los ministerios de Turismo, Medio 
Ambiente y Cultura, entre otros, desarro-
llará políticas conjuntas, articuladas con 
proyectos de desarrollo local, recogió la 
prensa local.

De igual manera, Medina Sánchez dijo 
que “incentivaremos la industria de cru-
ceros, desarrollando los proyectos que 
atraerán este mercado, con la finalidad de 
convertir a la República Dominicana en 
una opción de Puerto Madre (Home Port) 
del Caribe.

SECTOR. Los presidentes  de las  asocia-
ciones de Hoteles y Turismo de la Repú-
blica Dominicana (Asonahores), la Nacio-
nal de Empresas Comerciales (ONEC), y 
la de Industriales de Herrera y la Provin-
cia de Santo Domingo (AEIH)  saludaron 
la postura que externó en su discurso el 
nuevo presidente de la República, Danilo 
Medina, sobre darle mayor participación 
a las PYMES, más apoyo a la producción 

nacional  y al turismo, integrando este úl-
timo con otros sectores tan prioritarios co-
mo el agrícola.

En opiniones por separado los tres sec-
tores saludaron también la posición del 
nuevo presidente de fundamentar los 
grandes pactos que necesita el país en sec-
tores como el energético, el educativo, y la 
seguridad ciudadana.

Julio Libre, expresidente de Asonaho-
res, saludó la meta de los 10 millones de 
turistas al año, mediante la ejecución de 
los programas y proyectos que el  Gobier-
no de Medina ha considerado prioritarios.

“De ser así estaríamos en una  perspec-
tiva de un  país enrumbado en una direc-
ción que es la que todo el mundo aspira, 
como mayor nivel de empleo y mejor dis-
tribución de la riqueza”.

Consideró como una buena señal la in-
tegración del sector turístico con los de-
más sectores y con las comunidades que 
producen la materia prima que consume 
la industria hotelera. 

“El hecho de que se haya referido con 
tanta fuerza sobre la intolerancia que ten-
drá su Gobierno contra la deshonesti-
dad  y la corrupción  también levanta el 
ánimo de la mayoría de los dominicanos 
que sentimos que la inseguridad, la delin-
cuencia y la corrupción han sido los fenó-
menos sociales que nos han apabullado 
en los últimos años”, dijo Llibre.  

Mientras que Wadi Cano, de la AEIH,  
consideró que el nuevo presidente hizo 
grandes énfasis en el apoyo a la produc-
ción nacional, que es vital para el desarro-
llo y sostenibilidad del sector.

 En tanto que para Antonio Ramos, 
presidente de la Onec, el discurso de  Da-
nilo Medina responde de manera positiva 
al llamado de unidad y de trabajo en con-
junto para lograr un mejor país.

“La ONEC lleva mucho tiempo recla-
mando la equidad en la aplicación de las 
leyes vigentes del país, por lo que le satis-
face  que el discurso del nuevo Presiden-
te de la República Dominicana tenga esos 
mismos lineamientos”, dijo.  ■

La Ley de Turismo será 
adaptada a la realidad 
de los planes de 
desarrollo del gobierno 

Satisfacción en el sector turístico 
porque García siga como ministro

El presidente Danilo Medina se fija la meta de 10 millones de turistas anuales



Por R. N.

Con una remodelación que incluye la fa-
chada, la instalación de equipos adicio-
nales, el cambio de imagen exterior de 
la terminal aérea y el remozamiento del 
área de chequeo de pasajeros, el aero-
puerto Internacional de Las Américas 
José Francisco Peña Gómez, fue oficial-
mente reinaugurado por el presidente 
dominicano Leonel Fernández.

La inversión realizada por la empre-
sa que administra el aeropuerto, AERO-
DOM el Aeropuerto Internacional de Las 
Américas, sobrepasa los US$25 millones.

La inversión en los trabajos de remo-
zamiento, también incluyó la remodela-

ción y ampliación de Emigración, reor-
denamiento de los espacios comerciales 
y de servicios para los pasajeros, así co-
mo el satélite, migración de llegada y 
Aduanas en la terminal sur.

La directora general de Aerodom, Mó-

nika Infante Henríquez, indicó que en el 
mes de julio de 2010 esa empresa pre-
sentó formalmente a la Comisión Aero- 
portuaria la intención de ejecutar un 
conjunto de obras de infraestructura, 
adicionales a otras realizadas desde el 
origen de la concesión.

Al pasar balance sobre las mejoras 
que se han realizado en los aeropuer-
tos concesionados, Juan Carlos Torres, 
presidente del Consejo de Administra-
ción, expresó que el compromiso asumi-
do por AERODOM frente al Estado do-

minicano, incluye un monto de US$392 
millones de dólares y que al 30 de abril 
de 2012, esta institución había invertido, 
US$422 millones, US$909.632 excedien-
do su compromiso de inversión total.

De igual forma, Torres destacó que la 
empresa ejecuta en la actualidad proyec-
tos de ampliación y remodelación del 
Aeropuerto Gregorio Luperón de Puer-
to Plata y que desarrolla el proyecto de 
mejora del área de carga de la terminal 
de Las Américas.

“Tenemos el firme propósito de con-
vertir con el Estado dominicano un nue-
vo cronograma de obras, a ser ejecutadas 
por nuestra empresa en los próximos 
años con el interés de continuar la am-
pliación y remodelación de los aero-
puertos de Aerodom”, precisó.  ■

Aerodom remoza el aeropuerto 
de Las Américas (Santo Domingo)

El gestor invierte 25 millones de dólares

Por R. N.

Con el fin de reforzar la lucha contra el tráfico de drogas, el 
terrorismo y el crimen organizado por medio del intercambio 
de información de los pasajeros que viajen de un país a otro, 
el  canciller dominicano, Carlos Morales Troncoso, viajará a la 
capital estadounidense para firmar con la secretaria de Seguri-
dad Nacional de ese país, Janet Napolitano, un memorando de 
entendimiento para incrementar la seguridad en el transporte 
aéreo, informó su cartera.

De acuerdo a la nota de prensa divulgada por la Cancillería 
dominicana, este acuerdo busca implementar en el país caribe-
ño el Sistema Avanzado de Información de Pasajeros (APIS, por 
su sigla en inglés).

La nota resalta que el acuerdo posibilitará que la informa-
ción de los miembros de la tripulación llegue a cualquiera de 
los países firmantes antes de que el vuelo despegue, e igual-
mente se compartirán mejores prácticas para fortalecer al per-
sonal en el Ministerio de Interior y Policía, el Departamento 
Nacional de Investigaciones y la Dirección General de Aduanas 
local, precisó Morales Troncoso.

“Este es un paso significativo en los esfuerzos de colabora-
ción en materia de seguridad con los Estados Unidos”, declaró. 
Al acto fueron invitados los presidentes de las tres corporacio-
nes que poseen aeropuertos privados, Punta Cana y La Roma-
na (este dominicano) y Santiago (norte).

La Cancillería recordó que en junio pasado, durante la visita 
que realizó Napolitano a la República Dominicana, también se 
firmaron tres declaraciones conjuntas con el objetivo de fortale-
cer la lucha contra la trata de personas, la seguridad de la cade-
na de suministro global y en la aeronáutica civil.  ■

También se proyectan 
remodelaciones en las 

terminales de carga y en el 
aeródromo de Puerto Plata

Cambia la fachada de 
la terminal y la zona de 

chequeo para pasajeros, y 
mejora la zona comercial
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Dominicana y EEUU firmarán
un acuerdo de seguridad aérea
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Por Mónica Llibre

Con la asistencia del ministro de Turis-
mo de La República Dominicana, Fran-
cisco Javier García,  quedó  oficialmente 
iniciada la primera fase del complejo tu-
rístico Riviera Azul, proyecto ubicado en 
Playa Dorada y cuya inversión asciende 
los US$100 millones.

El ministro expresó que “este es uno 
de los proyectos más hermosos que exis-
te en República Dominicana. Un proyec-
to limpio, con una vista impresionante, 
con una frescura y atractivos extraordi-
narios, lo que le va a dar un valor agrega-

do a Playa Dorada”. Riviera Azul es un 
proyecto inmobiliario exclusivo y cerra-
do ubicado frente al mar, en Playa Dora-
da, considerada como una de las más be-
llas del Caribe e ideal para disfrutar del 
sol y de deportes acuáticos.

El complejo turístico será desarrolla-
do en tres fases: la primera de ellas con 
una inversión de US$30 millones, mien-
tras que la segunda y tercera fase conta-
rá con una inversión de US$10 y US$60 
millones de dólares respectivamente.

La  primera etapa del proyecto consta 
de cuatro edificios con 115 apartamen-
tos, dos piscinas, cancha de tenis, gim-

nasio, beach club así como una tienda y 
escuela de deportes acuáticos.

“Un complejo donde se hable de una 
inversión de más de RD$2,000 millones 
atraerá la atención de cualquier domi-
nicano al desarrollo de la inversión en 
Playa Dorada y sin lugar a dudas habrá 
una nueva expectativa y una sensación 
especial de desarrollo. Por esta razón el 
Ministerio de Turismo va a trabajar de 
cerca con estos inversionistas”, destacó 
García.  

pUJANTE DESTINO. Puerto Plata alcan-
zó hasta junio una ocupación promedio 

de 66%, que representa un aumento de 
14,9% al compararlo con el 57,4% obte-
nido en el mismo periodo de 2011.

En el primer semestre de este año la 
tasa promedio de ocupación en Repú-
blica Dominicana fue de un 77,3%, que 
comparada con el 73,8% alcanzado en 
2011, representa un crecimiento de 4,7%, 
de acuerdo con datos estadísticos de la 
Asociación de Hoteles y Turismo de Re-
pública Dominicana (Asonahores).

Puerto Plata fue también el escena-
rio para la entrega de los premios Ca-
ribbean Gold Coast Awards, en el que 
se reconocieron a empresas y medios 
de comunicación relacionados con la in-
dustria turística nacional, entre ellos a 
los del Grupo Preferente.

Fueron galardonados los veinte me-
jores hoteles de la República Domini-

cana y un reconocimiento a los mejores 
embajadores del buen servicio hotelero.

Hubo reconocimientos especiales a 
dominicanos destacados en destinos tu-
rísticos internacionales, como Ramón 
Ripoll, ejecutivo de un hotel de Miami; 
Luís González, en Jamaica y Ramel So-
brino, hotelero en Cuba. ■

Comienza la construcción de un 
nuevo complejo en Puerto Plata

Cuatro edificios con 115 apartamentos en Playa Dorada

Esta zona cubrió hasta 
junio el 66% de las plazas 

hoteleras que ofertó, siendo 
la zona que más creció

Los rodajes de cine, una oportunidad para el destino norteño
M. Ll.

Con unos 598 lugares ya identificados para reali-
zar importantes rodajes, aparte de ser un destino 
internacionalmente conocido de sol y playa, la zo-
na de Puerto Plata, al norte de la República Domi-
nicana, muestra un gran interés a los productores 
internacionales de cine.

Según la nota enviada a la redacción de 
arecoa.com, el cineasta Rafael Álvarez, director 
del cine Club Camilo Carrao, dijo que hay on-
ce productores internacionales interesados en el 
destino turístico de Puerto Plata para rodar va-
rias películas. “Hay posibilidad que a partir del 
año 2013 se inicien unas series de rodajes y pro-

ducciones cinematográficas en esta ciudad”, 
agregó. Rafael Álvarez planteó que la industria 
del cine,  además  de los beneficios económicos 
que produce entre empresarios, actores y traba-
jadores directos e indirectos  de dicha industria, 
también tiene un valor cultural incalculable, ra-
zón por la cual este nuevo proyecto requiere del 
apoyo de todos los sectores.

El cineasta puertoplateño habló en estos tér-
minos en el encuentro con la prensa  para de-
jar aperturado el circuito de cine que llevará ca-
bo la Universidad Autónoma de Santo Domingo 
(UASD) a partir del 26 de los corrientes, tanto en 
esta ciudad como en otros centros regionales del 
país.  ■
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Por Javier Noguera

Aún sin concluir en su totalidad, la au-
tovía del este fue inaugurada el pasado 
8 de agosto por el presidente de la Re-
pública Dominicana, Leonel Fernán-
dez, con una inversión estimada en 
US$225 millones.

Esta vía de gran importancia para el 
país, especialmente para la comunica-
ción vial entre la capital, Santo Domingo 
y la zona con mayor flujo turístico del 
país; Bávaro – Punta Cana.

La ruta comprende los siguientes tra-
mos de carretera: (1) Autopista de las Amé-
ricas, de 30 kilómetros de longitud; (2) Au-
tovía del Este, de 40 kilómetros, construida 
a cuatro carriles; (3) Circunvalación de San 
Pedro de Macorís, de 14 kilómetros, cons-
truida a dos carriles; (4) Autopista San Pe-
dro de Macorís-Romana, de 24 kilómetros, 
en proceso de ampliación a cuatro carriles 
dentro de una concesión al sector priva-
do y donde se necesita con urgencia su re-
paración, pues resulta un peligro para los 
que transitan por esta vía, especialmente 
en la zona a la altura de la Cueva de las 
Maravillas y el complejo turístico Playa 
Nueva Romana, donde el asfalto presenta 
una gran cantidad de imperfecciones y ho-
yos que afectan a los vehículos y pueden 
provocar un accidente.

Continúa la autovía del este con (5) Cir-
cunvalación de La Romana, de 12 kilóme-

tros; (6) Autopista del Coral (Romana-Pun-
ta Cana), de 70 kilómetros y cuatro carriles.

En la zona este se brinda la mayor ofer-
ta turística y más de dos terceras partes de 
los ingresos turísticos de la economía do-
minicana provienen de dichos estableci-
mientos.

El impacto ecológico de la obra es míni-
mo. Los terrenos afectados por la carretera 
son, en su mayoría, potreros y sembradíos 
de caña de azúcar.

Se estima que el costo de construcción 
es de US$255 millones con beneficios di-
rectos representados básicamente en el 

ahorro en costos de operación de vehícu-
los, reducción de tiempo de viaje y reduc-
ción de accidentes.

La parte a ser inaugurada tiene una lon-
gitud de 70 kilómetros con cuatro  carriles, 
dos por sentido de circulación enlazando 
la cuidad de La Romana y Punta Cana. La 
vía se inicia en el punto donde concluye 
la Circunvalación de La Romana frente al 
complejo vacacional de Punta Cana.

La velocidad de diseño es de 
110 kilómetros por hora, para un 
tiempo de recorrido de 24 minu-
tos, con un flujo de tráfico de 8,000 
vehículos por día.

Sin embargo, aun faltan muchos 
detalles por concluir de la autovía 
del Este, que es uno de los puntales 
en el que se basa campaña promo-
cional de Santo Domingo, ya que 
acorta el tiempo para que se desa-
rrollen a través de los touroperado-
res la visita de los turistas que lle-
gan a la zona de Bávaro – Punta 
Cana hacia la capital y pueda dina-
mizar la economía del sector.

Se estima que pueden llegar 
con el tiempo entre unos 2.500 y 
3.000 turistas, teniendo la oportu-
nidad de visitar la Ciudad Colo-
nial y el área comercial, por lo que 
se puede considerar tal y como 
arecoa.com hizo referencia hace 
unos meses, en que Santo Domin-
go se convierta en la próxima ca-
pital de compras del Caribe.  ■

Inaugurada la Autovía entre 
Santo Domingo y Punta Cana

Los touroperadores tendrán más sencillo
el transporte entre la capital y la zona vacacional

Por J. N.

El destino caribeño es cada día mas atractivo para el turismo ruso, 
y en especial La República Dominicana y aparte del destino pri-
mario, opta por hacer excursiones con las ofertas complementa-
rias y así lo demuestra el congreso del Caribe que se realizó en la 
zona de Bávaro con la participación de más de 70 agentes de viaje 
y turoperadores  rusos.

Como había informado arecoa.com en su edición del 17 de ju-
lio en días previos al evento los agentes de viajes y turoperadores 
de este destino emisor han mostrado un mayor interés por el país 
caribeño, que es el de mayor atracción en el mercado de turistas 
rusos hacia la región del Caribe.

Por estas razones el turoperador South Cross y el Ministerio de 
Turismo organizaron el primer Congreso de Turismo durante sie-
te días, en el Hotel Palladium de Punta Cana.

Más de 70 agentes de viajes rusos atendieron la invitación, que 
también fue respaldada por decenas de agentes locales y una do-

cena de hoteles de la región este que presentaron sus ofertas a los 
visitantes.

El evento lo encabezó Galina Lyssenko, en representación del 
Ministerio de Turismo de la República Dominicana, Dminitry Fe-
sik, Director de Promoción del South Cross de Moscú, Rusia e Il-
ga Zayler, presidente del South Cross para la República Domini-
cana, y el objetivo del congreso es mostrar la calidad  del destino 
dominicano.  ■

La parte inaugurada tiene 70 
kilómetros de longitud y enlaza 
Punta Cana con La Romana, 

contando con 4 carriles

Bávaro congrega a agentes rusos



Por G. C.

natural de México, este directivo lleva en 
España 19 años, donde junto a su colega 
Javier Pérez-Tenessa, ha labrado una de las 
historias empresariales de mayor éxito pa-
ra un foráneo.

Preferente: ¿Tienen las OTAs dema-
siada dependencia del billetaje, y tie-
ne éste demasiado futuro?
Mauricio Prieto: Cuando eres un espe-
cialista en un producto como el aéreo, en 
donde lo típico es que tú te subes a un 
avión, tu vecino pagó el doble y el otro 
la mitad, cuando tienes un producto con 
tanta diferencia de precio, y tienes tan-
tas variables, el producto se da muy bien 
a la optimización invirtiendo en tecnolo-
gia. La especialización que tenemos en 
vuelos nos ha permitido ofrecer precios 
muy competitivos, y construir un nego-
cio muy rentable. Los márgenes son ca-
da vez menores. 

“La evolución es una tendencia de-
mográfica clara, que dicta que la comer-
cialización de productos como vuelos y 
hoteles, tiene muchísimos beneficios el 
hacerlo online para el consumidor. Tie-
ne mucho mas control sobre el produc-
to que quiere, de una forma muy sencilla 
puede ver lo que se adapta a sus necesi-
dades, y de una forma sencilla y cómoda 
comprar ese producto. En algunos años 
llegaremos al 80% de venta online y di-
fícilmente puede desacelerarse. Nun-
ca alcanzaremos el 100 por cien a causa 
de algunos tipos de viajes muy específi-
cos, pero donde sí ha-
brá un valor es donde 
haya un experto, que 
pueda dar un servi-
cio online. La tenden-
cia de llegar (En Eu-
ropa estamos en un 
40 por ciento de ven-
ta online de viajes) 
hasta el 70 o el 80 por 
ciento en unos años, difícilmente puede 
parar. En todo el mundo no hay muchos 
casos de empresas nacidas en el sector 
offline que se han reconvertido al sec-
tor online y lo han hecho con éxito. Pe-
ro del top 10 mundial online, todas han 
nacido en el online. Cuando naces online 
lo haces con una vocación de estar conti-
nuamente invirtiendo en tecnología para 
ofrecer precio. El online tiene una infra-
estructura distinta al mundo offline. Ab-
solutamente el 100 por cien del esfuerzo 
online se orienta a este canal.”

P.: ¿Cómo es su relación con los touro-
peradores?
M. P.: Hemos visto que el paquete di-

námico está teniendo una aceptación 
tremenda, donde en una misma tran-
sacción, se combina su mismo produc-
to, algo que está teniendo mucho creci-
miento. Hemos visto que el producto de 
touroperación no se ha desarrollado con 
la rapidez que ha ido el consumidor, y 
ello explica los problemas que están pa-
sando.

P.: Un año de Odigeo, ¿Cuáles son sus 
fortalezas?

M. P.: El hecho de 
poder ofrecer me-
jores precios es una 
ventaja tremenda. 
Seguimos creciendo, 
lo cual en una situa-
ción macro como la 
que estamos, quie-
re decir que vamos 
muy bien. Sobre la 

diversificación geográfica, nos protege 
de una sobreexposición a algunos mer-
cados que pasan por crisis más acentua-
das. Si estuviéramos 100 por cien en el 
mercado español, no nos iría tan bien. 
Dentro del sector online, las cuotas de 
las OTAs respecto al proveedor directo 
son cada vez mayores.

P.: ¿Qué puede contarme sobre el 
fondo que han creado para entrar en 
‘start-ups’?
M. P.: Tenemos un nuevo grupo que he-
mos creado que es el de ‘venture fund’. 
Evaluamos diferentes oportunidades, 
en el sector de viajes online, para par-
ticipar en start-up. Tenemos más de 12 

millones de clientes, y claramente para 
una start-up, lo que necesitan es el ac-
ceso a la audiencia. Sumando el tipo de 
negocio, pueden salir cosas interesan-
tes. El 60 por ciento de gasto de viajes, 
se invierte en el destino, y las OTAs ape-
nas si participan en ese tramo. Vemos 
gran potencial en participar en esa parte 
del viaje y creemos que podemos apor-
tar mucho valor en ella. Próximamente 
contaremos la primera adquisición. Son 
empresas que están en fases iniciales de 
crecimiento, pero buscamos empresas 
que también pueden estar más avanza-
das, pero por lo general inversiones en  
la etapa inicial de empresas que ya es-
tán vendiendo, no start-ups en la fase de 
visión. Empresas que ya facturan, y en 
las que vemos un potencial de poder de 
crecimiento. A nivel global. Este ‘ventu-
re fund’ se financia con nuestra propia 
generación de caja.

P.: ¿Se contempla una salida a Bolsa?
M. P.: Nuestros socios financieros son 
Permira, Axa y equipos directivos. Al te-
ner una participación grande el private 
equity, su salida puede ser una venta a 
otro private equity, otra venta al com-
petidor industria o una salida a Bolsa, 
opciones todas que siempre se contem-
plan, al ser una empresa con partici-
pación de private equity, y sí, estamos 
abiertos a una salida a Bolsa. En el caso 
de eDreams ya hemos tenido dos ven-
tas a private equity, en 2006 y 2010, Por 
los tamaños que tenemos un ‘exit’ natu-
ral puede ser una salida a Bolsa. Lo que 
conviene apuntar es el hecho de que 

Odigeo es la mayor empresa de ecom-
merce de Europa. España es una de las 
sedes de Odigeo, no solo el quinto ma-
yor online del mundo, sino la única eu-
ropea en el top 10.

P.: ¿A cuál de sus productos le ve más 
potencial?
M. P.: En cuanto a los productos, el que 
tiene más potencial es el billetaje aéreo, 
con todas sus subclases. Después tene-
mos hoteles y paquete dinámico, que es 
el que está creciendo más, siempre des-
de una base inferior, lo que es más fácil. 
Estamos viendo posibilidades de exten-
der el producto de negocios, donde no 
tenemos una oferta específica, aunque 
tenemos muchas pymes, que se compor-
tan como un particular.

P.: ¿En qué quedó su intento de com-
prar o impulsar un ‘outlet’?
M. P.: Nosotros queremos estar presen-
tes donde está el consumidor, pero en 
los outlets, por ahora, el producto que 
pueden ofrecer es extremadamente li-
mitado.

P.: ¿A qué le ha dedicado más tiempo 
en las últimas fechas?
M. P.: El último año le dedico bastan-
te tiempo al proyecto de integración, es 
un proyecto muy complejo, son cuatro 
marcas muy fuertes, y una marca muy 
exitosa, y el lograr que podamos estar 
trabajando de una forma centralizada, 
cuando tenga sentido que lo sea, porque 
muchas veces puede tener más sentido 
hacerlo así. ■

Mauricio Prieto, cofundador y director general de eDreams

“ Estudiamos extender 
el producto de negocios, 
donde no tenemos una 

oferta específica ” 

“Estamos abiertos a salir a Bolsa”
LA EnTREVISTA
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Las fuertes pérdidas del primer gru-
po turístico europeo, TUI, durante 
el primer cuatrimestre de este año, 

y el hecho de que sólo el negocio hotelero 
de la cadena presente indicadores positi-
vos en su conjunto, son un indicador, un 
símbolo, del fin de una era, la de los gran-
des touroperadores.

La crisis no sólo afecta al menguan-
te TUI (fusión del antiguo TUI alemán y 
los británicos Thomson y First Choice) si-
no también a todos sus competidores, es-
pecialmente al segundo en el mercado, 
Thomas Cook. Año a año, los grandes 
operadores generalistas en conjunto van 
perdiendo mercado, en un proceso que 
apunta hacia la probable desaparición de 
un modelo de negocio turístico, al menos 
como agentes dominantes. 

Los touroperadores fueron el modelo 
de venta de viajes turísticos durante más 
de un siglo, desde que a mediados del si-
glo XIX, Thomas Cook, un agente de via-
jes de Leicester, en el centro de Inglaterra, 
inventara el viaje organizado (su nombre 
sobrevivió al paso de tiempo y ha sido 
adoptado por uno de los ‘grandes’). Pos-
teriormente, el modelo se expandiría ma-
sivamente con la aparición de los aviones 
a reacción que permitieron los movimien-

tos masivos de viajeros entre la fría Euro-
pa septentrional y el Mediterráneo. Y con 
ellos, de su mano, apareció la primera zo-
na turística de Europa, la playa de Palma, 
resultado de la iniciativa de algunos ma-
yoristas alemanes. El transporte por auto-
car era la base de un negocio similar, pe-
ro en la Costa Brava. Los agentes de viajes 
contrataban en España la construcción de 
un hotel, garanti-
zando al propie-
tario del solar la 
ocupación del es-
tablecimiento du-
rante un periodo 
de tiempo, con un 
banco haciendo de 
mediador interesa-
do. Así, entre los 
50 y los 60 el mo-
delo se convierte 
en la norma. Los mayoristas de los viajes 
se expanden y controlan la práctica totali-
dad de los viajes turísticos europeos, ex-
tendiendo sus redes por varios mercados. 
Ofrecían lo que unos tímidos viajeros eu-
ropeos pedían: un paquete cerrado, con 
precio garantizado, incluyendo el trasla-
do del aeropuerto al hotel, el hotel, el régi-
men de comidas, las excursiones, una guía 

y la garantía de una marca, un precio se-
guro, un idioma de interlocución, etcétera. 

OMNIpOTENTES. El poder de estos ma-
yoristas llega a tal dimensión que se 
extienden al negocio de la aviación, 
comprando o constituyendo varias aero-
líneas o redes de agencias de viajes, al 
punto de que en algunos de los países 

europeos todas 
las agencias están 
en manos de estas 
grandes organi-
zaciones. Sus ae-
rolíneas (Cóndor, 
Hapag Lloyd, Bri-
tannia, Air 2000) 
dominaban el es-
pacio aéreo euro-
peo, especialmen-
te en verano. 

Ellos literalmente aportaron a Espa-
ña los turistas, nosotros la gestión de los 
hoteles. Incluso la expansión de nuestras 
cadenas por el extranjero fue acompaña-
da por los mayoristas. El Caribe, aunque 
pensado para el mercado americano, re-
quiere aún hoy del turismo europeo, más 
masivo, más en manos de los mayoristas 
‘expertos’. Excepcionalmente entraron 

también en la propiedad de los alojamien-
tos, compartiendo el 50 por ciento de la 
propiedad de los hoteles de Riu y de Ibe-
rostar, aunque en este último caso la crisis 
ha llevado a Thomas Cook (antes Necker-
mann y Cóndor) a desinvertir.

Los empresarios turísticos españoles 
vieron en los touroperadores a sus amigos 
y a sus enemigos. Amigos porque ellos les 
permitían vender su producto sin prácti-
camente tener red comercial, sin gastos de 
imagen, sin hacer casi nada. A sus enemi-
gos porque de ellos dependía el precio fi-
nal del producto. Aunque hubo tensiones, 
al final siempre el interés comercial de las 
dos partes conducía al acuerdo. 

Muchos se plantearon la venta por vías 
alternativas. Ha habido quienes han que-
rido entrar en los capitales de estas gran-
des empresas; otros que crearon com-
petencia esperando hacer mella en los 
mercados, para acabar recordando aque-
lla frase de “zapatero a tus zapatos”. Nun-
ca nada mermó el poder de los grandes 
grupos. Durante décadas parecieron into-
cables, una garantía de crecimiento, pero 
también de control de precios.

El REVUlSIVO. En los 90 nace Internet 
y con él, el inicio del fin, sin que el sec-

El turismo abandona
su modelo comercial tradicional

Tras décadas de poder indiscutible, los mayoristas 
de la touroperación se baten en retirada

InFORME PREFEREnTE Por Javier Mato

La crisis no afecta sólo al 
menguante TUI sino también 

a todos sus competidores, 
especialmente al segundo en 

el mercado, Thomas Cook



tor fuera consciente de ello. En sólo cin-
co años quedó claro que el turismo iba a 
ser uno de los negocios más fuertemen-
te afectados por la red. ¿Para qué com-
prar en una agencia de viajes si en la red 
encontramos todos los productos? ¿Pa-
ra que dejar que sea un mayorista el que 
conforme el viaje, si nosotros podemos 
hacerlo a nuestro gusto? Una vez que la 
red adquiere una velocidad suficiente 
y una vez que se puede hacer el pago 
a través de ella, con garantías razona-
bles, el modelo de los grandes mayoris-

tas queda en entredicho, especialmente 
para destinos cercanos, en los que los 
viajeros ya conocen las garantías, la se-
guridad y los elementos principales del 
entorno. 

Por lo tanto, en la teoría los touropera-
dores tienen lista su sentencia.

Desde entonces, ha sido un declinar 
constante. Primero porque los aviones 
ya no se tienen que contratar únicamen-
te a través del agente de viajes, sino que 
están disponibles online, normalmente a 
precios inferiores. Segundo porque los ho-

teles también se venden en la red, prime-
ro tímidamente, después sin complejos. Es 
decir que el viajero puede hacerse su viaje 
a su medida.

Los más adictos a Internet son los pri-
meros en desertar del modelo convencio-
nal. Pero poco a poco el efecto se expande 
hasta alcanzar a toda la sociedad.

CAíDA. Hoy, los touroperadores, otrora 
intocables, tienen menos del cincuenta 
por ciento del tráfico turístico de Espa-
ña. Su movimiento se mantiene pero en 
destinos exóticos, en los que su interme-
diación y asesoría es necesaria o reco-
mendable. Y también cuando hablamos 
de productos específicos.

Así, pues, hoy el touroperador pare-
ce una figura en retroceso, en constante 
pérdida de cuota de mercado, que tiene 
sentido entre segmentos sociales menos 
inclinados a usar la red (sobre todo las 
personas mayores), en productos muy es-
pecíficos (asociados a eventos o a deportes 
y para destinos lejanos, de difícil acceso, 
que requieren un know how especial) o a 
partir de mercados menores (es el caso de 
Thomson que ha atacado mercados britá-
nicos en los que no hay vuelos regulares 
como es el caso de Aberdeen, Norwich o, 
hasta hace poco, Bournemouth).

Lógicamente, por este motivo hace ya 
unos años que las ventas de estos mayo-
ristas están cayendo, con márgenes cada 

vez más apretados, con beneficios más re-
ducidos. Hace ya años que se trasmite la 
imagen de zafarrancho de combate: bús-
queda urgente de un nuevo modelo que 
permita recomponer los elementos del ne-
gocio. Sin embargo, la situación no está 
cambiando. Más bien los accionistas que 
han percibido la situación han huido. En 
este panorama global, hay casos que pa-
recen contradecir la tónica, como estos úl-
timos años de TUI, cuando la facturación 
y los beneficios mejoraron. Se trataba de 
una coyuntura positiva, que pareció man-
tener el modelo, que tuvo que ver con el 
declive fortísimo de sus competidores, pe-
ro que ahora ha vuelto a mostrar su pun-
tos débiles. 

Los touroperadores seguramente no 
desaparecerán, incluso tendrán algún re-
surgir, pero ya no volverán a conformar 
el eje central del turismo de masas, ni se-
rán decisivos para las ventas de un desti-
no. Los fichajes sonoros de directivos pa-
ra estas empresas (el director de Vodafone 
Alemania para TUI, por ejemplo) indican 
que hay intentos serios de redimensionar 
el negocio, poniendo bases firmes para 
competir en un área que ya no se domina, 
especializados en ciertos productos. Pero, 
está claro que hoy los agentes centrales en 
el turismo son los hoteles, al tratarse de la 
única parte de la cadena que es imprescin-
dible y a cuyo alrededor se constituye el 
programa de un viajero.  ■
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Por Ricardo López Carvajal

A doptar sistemas de gestión in-
terna de los hoteles, como los 
PMSs, es fundamental para 

competir en un mercado cada vez más 
complejo, especialmente para los aloja-
mientos independientes, porque apor-
tan información vital para adaptar sus 
productos y servicios al cliente final. El 
Instituto Tecnológico Hotelero y MI-
CROS Fidelio están trabajando en el di-
seño de un piloto que probará un siste-
ma de gestión hotelera adaptado a las 
pequeñas y medianas empresas.

La industria hotelera española ha 
experimentado profundos cambios en 
los últimos 20 años. El mercado es ca-
da vez más global y complejo, el origen 
y las demandas de los clientes son ca-
da vez más diversos, y la irrupción de 
las nuevas tecnologías aumenta las po-
sibilidades de negocio aunque plantea 
nuevos retos, especialmente para las 
pymes, que representan el 70% del sec-
tor hotelero en España.

Estas empresas han entendido la 
necesidad de incorporar las nuevas tec-

nologías en la gestión hotelera, y están 
sacando provecho de ellas. Según el In-
forme ePYME 2011 de Fundetec, que 
analiza la implantación de las tecnolo-
gías TIC en el sector hotelero, podemos 
destacar que las aplicaciones ofimáticas 
tienen ya una penetración superior al 
90%, las soluciones de facturación for-
man parte de la gestión de casi el 80% 
de los pequeños y medianos hoteles, o 
que herramientas contables están pre-
sentes ya en el 70% de los estableci-
mientos. 

GESTIÓN AVANZADA. Adoptar siste-
mas de gestión avanzados, especial-
mente en lo que respecta a las operacio-
nes internas de un hotel es fundamental 
para sacar el mayor provecho de cada 
negocio y conseguir el principal obje-
tivo de un hotel: vender habitaciones 
al mejor precio posible. Actualmente, 
existen programas informáticos de úl-
tima generación, que responden a las 
necesidades de los establecimientos ho-
teleros, independientemente de sus di-
mensiones, de las instalaciones de las 
que dispongan y del número de hués-

pedes que alojen; pero deben cumplir 
con dos premisas básicas: profesionali-
zar la gestión hotelera y recopilar infor-
mación imprescindible para optimizar 
recursos y ofrecer productos y servi-
cios que harán que los clientes deseen 
volver. Y para una pyme, contar con un 
PMS capaz de procesar y contextuali-
zar estos datos es un 
requisito indispensa-
ble.

PMS o Property 
Management System 
es una aplicación in-
formática que inte-
gra una amplia va-
riedad de funciones 
en un establecimien-
to hotelero; está dise-
ñado para facilitar la 
gestión interna diaria del hotel, ya que 
permite manejar de forma sencilla in-
formación de todas las áreas operati-
vas; y se caracteriza por su capacidad 
para ser configurado en función de las 
necesidades de cada hotel, a partir de 
módulos o extensiones que amplían las 
utilidades del PMS. Los más conocidos 

y extendidos en el sector son Ópera de 
MICROS Fidelio, FrontHotel de ICG 
Software, y RuralGest, entre otros.

UN bUEN pMS. Según Rodrigo Martí-
nez, jefe de Proyectos del Área de Ope-
raciones Hoteleras de ITH, “hay tres 
elementos básicos que un hotel debe 
considerar cuando decide implantar 
un PMS en su hotel: el primero son los 
costes de instalación, licencias y mante-
nimiento (soporte 24 horas, actualiza-
ciones, pequeñas personalizaciones del 
sistema, formación, y calidad del servi-
cio); la “usabilidad”, es decir, la sencillez 
a la hora de usar la aplicación por parte 
del equipo operativo y gestor; y la capa-
cidad de la herramienta para ofrecer in-
formación relevante y de valor para to-
mar decisiones operativas”. Este último 
punto es clave, porque si el PMS permi-
te segmentar, comparar y hacer ratios de 
diversa naturaleza, a través de informes 
personalizados, se puede obtener infor-
mación muy relevante sobre el cliente y 
todo el proceso que se inicia con la reser-
va, que incluye el uso y disfrute de los 
servicios e instalaciones del hotel, y que 
concluye con el check-out.

Para Martínez “un buen PMS de-
be cumplir con otras condiciones, como 
ofrecer un sistema que simplifique, agi-
lice y reduzca el tiempo dedicado al pro-
ceso de reservas, facturación y al front 
desk; y contar con la capacidad de admi-
tir extensiones para Revenue Manage-
ment, que permitan gestionar tarifas en 
función de variables como la ocupación 
y la demanda en ciertos canales de dis-
tribución”. 

El PMS es, por tanto el cerebro que 
controla todo el hotel, 
y que lo comunica no 
sólo con sus provee-
dores y clientes, sino 
también con aplica-
ciones externas como 
los motores de reser-
vas, Channel Mana-
gers, o incluso con 
aplicaciones propias 
o plataformas exter-
nas para recibir reser-

vas online y hacer campañas de marke-
ting en redes 2.0. Este tipo de programas 
de gestión son indispensables si los ho-
teles quieren tener información clave so-
bre sus resultados; y constituyen la ba-
se fundamental para una correcta toma 
de decisiones estratégicas en el hotel. 
La elección de la mejor herramienta de 

El Instituto Tecnológico Hotelero trabaja en un programa piloto
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Los PMSs, un sistema de gestión 
hotelera adaptado a las pymes
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El PMS es el cerebro 
que controla todo el 

hotel y lo comunica con 
proveedores, clientes y 
aplicaciones externas



gestión interna para hoteles de peque-
ñas y medianas dimensiones es el ob-
jetivo central de un proyecto piloto que 
ITH en las próximas semanas, y que im-
pulsará la incorporación de este tipo de 
software, desarrollado por MICROS Fi-
delio, en las pymes hoteleras españolas.

SOlUCIONES INfORMÁTICAS. La 
elección de un sistema informático pa-
ra la gestión interna de un hotel o PMS 
debe responder a las necesidades de 
cada establecimiento hotelero; espe-
cialmente en el caso de las pymes, que 
requieren programas sencillos, de fá-
cil uso y adopción, pero que puedan 
adaptarse a la evolución del negocio 
sin mayores dificultades.

Para César Díez Rivera, director ge-
neral de MICROS Fidelio, mayor pro-
veedor tecnológico para el sector ho-
telero a nivel mundial, “las soluciones 
informáticas para hoteles deben poder 
modularse a las necesidades reales de 
cada empresa. Díez Rivera insiste en 
la necesidad de que las pymes hotele-
ras “busquen una integración absolu-
ta entre el front hotelero y el front res-
tauración, con compras, almacén, back 
office, y Channel Manager (central de 
reservas), etc. a través de un software 
integrado y manejable desde un solo 
punto, que requiera de pocos recur-
sos”, requisitos que cumplen sus pro-
ductos, escalables para pequeñas y me-
dianas empresas, como Opera Xpress, 
Opera Lite o Suite8, con Micros Chan-
nel, y E7Pos. “Siempre hemos mante-
nido una política de doble vía, por un 
lado ofrecemos una tecnología  propia 

para cubrir las necesidades del hotel y 
por otro mantenemos integraciones con 
los líderes de mercado por cada una de 
las diferentes vías de entrada de nego-
cio”, añade Díez Rivera. 

La sencillez es la clave. Por ejemplo, 
Opera Xpress y Opera Lite o Suite8 de 
MICROS Fidelio no sólo permite acce-
der a toda la información relevante para 
la gestión hotelera (reservas, recepción, 
caja, habitaciones y pisos entre otros) 
través de un interfaz sencillo, en una 
única pantalla, sino que además, permi-
te crear, buscar y actualizar perfiles in-
dividuales, de cuentas de empresa, de 
agencias de viajes y de turoperadores; e 
incluir datos demográficos y de contac-
to. “De esta forma, -apunta director ge-
neral de MICROS Fidelio, las preferen-
cias del cliente estará visibles durante el 
proceso de venta, lo que  supone gozar 

de funcionalidades para la venta cruza-
da que permiten incluir paquetes pro-
mocionales”, de gran valor añadido pa-
ra lanzar campañas promocionales en 
canales online, por ejemplo.

El director general de MICROS Fi-
delio también subraya la capacidad 
que el software de gestión hotelera de-
be ofrecer para conectarse con otros 
programas, propios y de terceros. “Es 
fundamental que el hotel cuente con la 
seguridad de que está ofreciendo en ca-
da momento el precio 
necesario de su pro-
ducto en todos los ca-
nales de venta, y que 
tenga la certeza de 
que el proceso para 
revisar oferta y pre-
cios es rápido y senci-
llo, gracias a la capa-
cidad de integración 
y automatización en-
tre su PMS y el resto de programas de 
gestión interna del hotel”. 

VENTAJAS. Una de las ventajas de los 
PMSs de MICROS Fidelio respecto a sis-
temas similares es que permite conectar-
se a canales de distribución online a nivel 
mundial, pero centralizando el proce-
so en un inventario único, gestionado a 
través de una misma pantalla dentro del 
PMS. “Hemos invertido fuertes sumas 
en I+D para integrar nuestros PMSs con 
todos los jugadores líderes en lo que a 
representación en OTA's y GDS's se re-
fiere, lo que permite al hotel gestionar 
su venta online con herramientas pro-

pias de Micros Fidelio (Mylink y Ope-
ra Web Services como motores de reser-
vas) o con integraciones bidireccionales 
con las plataformas lideres en la indus-
tria (Channel Managers como EZYield, 
Rate Tiger o Travelclick) o GDSs como 
Synexis, Trust, Travelcick “.

Otro aspecto fundamental que una 
empresa hotelera de pequeñas o media-
nas dimensiones debe tener en cuenta es 
el servicio de mantenimiento que, según 
Díez Rivera “tiene que ser 24 horas y 

365 días al año”, por-
que un problema téc-
nico puede compli-
car la gestión de todo 
el hotel. Además, el 
PMS debe incorpo-
rar actualizaciones 
que permitan activar 
funcionalidades ex-
tras que el hotelero 
active a discreción en 

función de sus necesidades, de las licen-
cias adquiridas y de las funciones selec-
cionadas.

En resumen, los sistemas de gestión 
hotelera o PMSs son grandes aliados pa-
ra la gestión hotelera, y son el cerebro 
que controla todo lo que sucede en un 
hotel; sin embargo, deben ser aplicacio-
nes fácilmente integrables con el resto 
de software del hotel como las centra-
les de reserva (CRS), el software de ges-
tión de clientes (CRM), y los sistemas de 
check-in y check-out, para que puedan 
compartir información entre ellas de for-
ma totalmente automatizada, y aportar, 
así, valor al negocio. ■
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Álvaro Carrillo de Albornoz, director del ITH, 
y César Díez Rivera, director general de MICRos Fidelio.

La elección de un 
sistema informático para 
la gestión interna de un 
hotel debe responder 

a sus necesidades 

Es fundamental que el hotel 
tenga la seguridad de que 
está ofreciendo el precio 
necesario de su producto



Por R. F.

E l país vecino quiere posicionarse 
en el mercado español como des-
tino anticrisis, gracias a que “es-

tá al lado, supone un desplazamiento 
al extranjero, y a la gente le gusta salir 
del país, porque así entiende las vaca-
ciones, la desconexión, y Portugal sale 
muy económico, al ser posible ahorrar-
se el avión”, según destaca en una entre-
vista con Preferente el director de la ofi-
cina de turismo en España de ese país, 
Miguel Perestrello.

“Tenemos solucionado el tema de los 
peajes. Ahora es más fácil. El turista lle-
ga con su tarjeta de crédito, y no necesita 
más en la carretera”, asegura Perestrello, 
sobre las posibilidades en coche del tu-
rismo español hacia Portugal, el 80 por 
ciento del total, aunque todas las princi-
pales aerolíneas españolas y lusas ope-
ren rutas entre ambos países.

En lo que la oficina turística portu-
guesa en España ha sido pionera es en 
un tipo de marketing centrado en la ven-
ta más que en la promoción. Según ex-
plica el director de la oficina, la idea se 
implementó mediante un acuerdo con 
los grandes almacenes de El Corte In-
glés, no con su agencia de viajes, y con-
sistía en que por una compra superior a 

un determinado montante se ofrecía un 
cupón para una noche adicional gratis 
en hoteles del Algarve.

“Fue una iniciativa pionera y difí-
cil de concretar. Hubo que coordinarse 
con los hoteleros, y luego con El Corte 

Inglés. Llevó tiempo, pero los resultados 
han sido muy positivos. Nuestro papel 
fue el de meros coordinadores”, resalta 
con modestia Perestrello. La acción pro-
mocional de este tipo es una de las tres 
que conforman el plan del destino, junto 

a las campañas en prensa y en digitales.

COYUNTURA. El año pasado Portugal 
recibió un 1 por ciento más interanual 
de turistas españoles (1,4 millones), con 
un 5 por ciento más de pernoctaciones. 
“El gran logro consiste en haber aumen-
tado la estancia media de 2,4 noches a 
2,5”, puntualiza el director de la oficina.

Sin embargo, ya en los últimos tres 
meses se empezó a notar un descenso, 
en paralelo al agravamiento en el dete-
rioro de la economía en España. En lo 
que va de año, la caída supera los dos 
dígitos, revela Perestrello.

El plAN. En 2005, Portugal aprobó su 
plan estratégico de turismo, que con-
templaba que la industria pasase a su-
poner en 2015 el 15 por ciento del PIB 
y del empleo del país, frente al 10 por 
ciento de entonces. Este año el texto, que 
contaba con objetivos medibles, será re-
visado, tras cambiar claramente el ciclo 
económico. Se modificará el horizonte 
temporal y los objetivos.

“El plan estructura Portugal en 7 re-
giones, con 10 productos estratégicos”, 
destaca el responsable de la promoción 
turística en España del país luso. Fue un 
plan aprobado en Consejo de ministros, 
como en España, con el fin de involucrar 
a todas las áreas, y darle a la industria 
carácter de Estado.

Una de las metas era alargar la tem-
porada alta, y la desestacionalización, 
pero en los últimos tiempos los hotele-
ros de Algarve reconocen que cada vez 
se acentúa más la ocupación en julio y 
agosto, principalmente de británicos y 
alemanes, mercados clave para esta re-
gión vacacional lusa. ■

Los hoteleros de Algarve reconocen que cada vez se acentúa más
la ocupación en julio y agosto, principalmente de británicos y alemanes

El destino extranjero ‘anticrisis’

Portugal
Habitantes: 10.561.000

Extensión: 92.391 km2

PIB per cápita: 22.567 US$

Principales emisores: Reino Unido, Alema-
nia y España.

El gran logro del destino 
el pasado año fue que la 
estancia media repuntase 

hasta las 2,5 noches por visita

El Gobierno revisará los objetivos de su plan turístico aprobado en el año 2005, una vez que la crisis 
ha hecho imposible su cumplimiento

DESTINO DEl MES  I  pORTUGAl
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Golf
Cuba

en

Variados torneos organizados por Meliá Las Américas para disfrutar la pasión del golf 
en Cuba. Único hotel con acceso directo al campo de 18 hoyos de Varadero. Confort, 
profesionalidad y servicio en función de los jugadores.

Torneo de Golf Havanatur / 21 - 23 junio
Torneo Caribbean Golf Cup / 1 - 4 octubre
IV Copa de Golf Meliá Cuba / 25 - 27 octubre

MELIÁ LAS AMÉRICAS
Carretera de Las Morlas, Varadero, Matanzas. Telf: (53 45) 66 7600. meliagolf@meliacuba.com • www.melia-lasamericas.com

www.meliacuba.com I www.meliagolf.com

Torneos 2012



Los halcones
OPINIÓN

Muchos españoles salen del 
país en busca de ‘sol y playa’, en 

lugar de quedarse en nuestro 
país, y se encuentran con 

mosquitos, temperaturas que 
sobrepasan los 35 y 40 grados

José Manuel Soria
Ministro de Industria, 

Energía y Turismo

Con la que está cayendo 
no nos podemos ir de 
vacaciones. No es serio, el 
momento es muy duro y todo 
aquel que tiene autoridad 
moral tiene que estar ahí.

ferran Adrià
Cocinero

He leído con mucha atención una entrevista 
al Director General de KOREAn AIR, el se-

ñor Cho-Yang-ho, en la que manifiesta que, a pesar de la caída en 
la demanda, su mayor preocupación es el largo plazo, o lo que es 
lo mismo, sus esfuerzos están enfocados a largo plazo, no a corto.

Menciona que la razón de que los directivos de muchas com-
pañías aéreas solo vean las cosas a corto y no a largo, no es más 
que el hecho de que, en el caso de su empresa y alguna más, sus 
directivos antes de llegar a dirigir la empresa empezaron 25 años 
atrás en operaciones o cargando maletas. Y eso es lo que marca la 
diferencia. Yo creo que el sector aéreo está dirigido, y en especial 
en España, por halcones, que lo menos que hacen en esta vida 
es vivir y disfrutar con su trabajo, la mayoría de ellos simplemente 
existen. Los halcones domesticados siempre han sido capturados 
estando en libertad, ya que nunca se aparean ni reproducen en 
cautividad; siempre podrían optar por huir y no lo hacen porque en 
cautividad “llevan una vida mejor, teniendo la comida asegurada”. 
Los halcones del transporte aéreo sólo necesitan que su dueño 
tenga puesto el guantelete, para aferrarse con sus garras, estando a 
la espera de que les quite la capucha, para lanzarse a por su presa.

Todos estos grandes prohombres del sector solo hablan, sin 
darse cuenta de que se escuchan ellos mismos, cuando se les 
pregunta por mejorar y luchar contra la falta de demanda, en lugar 
de hablar de buscar nuevos mercados, lo hacen de las tasas aé-
reas o de cualquier cosa que no pueda dejarles en una situación 
en la que alguien les pregunte porque su compañía va tan mal. Su 
juego es muy simple, son halcones, de corto alcance y siempre se 
olvidan de que una vez que se haya terminado el juego el rey y el 
peón vuelven a la misma caja.

Tomás Cano

¡Que vienen los rusos!

En este verano han seguido abriéndo-
se los mercados emisores hacia Es-

paña de Rusia y países de su entorno por su anterior vin-
culación durante la desaparecida URSS. Unos mercados 
que si bien siguen siendo cuantitativamente no demasia-
do relevantes en términos estadísticos de viajeros -la nota 
de prensa de Frontur sobre julio ni los menciona- son algo 
más interesantes desde otros indicadores de tipo cualita-
tivo como son el número de días de estancia -entre 10 y 
15, porque no son de corta distancia-, 
el gasto en paquete -entre 600 y 800 
euros-, el tipo de alojamiento -hoteles 
de 5 y 4 estrellas, y apartamentos y 
villas de alquiler quienes viajan por li-
bre- y el gasto por pax y día, del que 
saca provecho la desamparada oferta 
complementaria: gastronomía, visitas 
culturales, excursiones y compras de joyería, ropa y zapa-
tos. También proliferan los rusos en los campos de golf 
y hoteles dedicados a este segmento. En definitiva, los 
rusos y asimilables son unos clientes buenos para una 
oferta turística española necesitada de consumidores que 
revitalicen la demanda desde la perspectiva de un gasto 
más elevado, inherente a un poder adquisitivo mayor que 
el de los mercados maduros y masivos.

Estos mercados emisores son como agua de mayo 
para algunos destinos y empresas pioneras, y salvan los 
muebles a otras. Lejanos quedan ya los años en los que 
la oferta de aquí acudía a la MITT de Moscú sin grandes 

esperanzas. El reto, ahora, es seguir adecuando la oferta a 
la gran demanda potencial que existe, más allá de la real 
habida hasta ahora. Y dos cosas pueden contribuir a que 
la demanda potencial se convierta en más demanda real. 

En primer lugar, que las empresas de la intermedia-
ción y del transporte aéreo apuesten más por sacar parti-
do de la emergencia viajera rusa. Y, en segundo término 
y supeditado al desarrollo de lo anterior aunque no por 
esto menos importante, que aumente el número de pro-
fesionales que hablen lengua rusa. 

Los clientes rusos –y de los países que por su pasa-
da pertenencia a la órbita soviética también hablan dicha 
lengua a pesar de poseer otra propia- quieren ser atendi-

dos en ruso. Y que haya más compa-
ñías aéreas y más vuelos directos -so-
bre todo fuera de la temporada alta- 
es fundamental para la progresión de 
la demanda, como lo fue la reducción 
de trabas en visados. En Baleares, se 
ha pasado de cinco compañías aéreas 
en 2011 a once en 2012. El número 

de turistas en este archipiélago se estima que este año 
rondará los 180.000, muy por encima de los 120.000 
de 2011 y de los 40.000 de 2006, un año significativo. 
En Cataluña hubo empresas pioneras en apostar por los 
rusos y tanto en la costa tarraconense y en Reus como 
en Barcelona muchas empresas disponen de traducto-
res nativos -abundan las estudiantes de postgrados- que 
facilitan el entendimiento con quienes quieren comprar. 

Del “que vienen los rusos” se pasa a “los rusos están 
aquí”. Y se debe buscar y lograr que sean más, y no solo 
en temporada alta, porque hay segmentos que no bus-
can sol y playa.

pau Morata 

Estos mercados 
emisores son como 
agua de mayo para 
algunos destinos

Muy lejos de lo que hace cinco años so-
ñara el jovencísimo Mark Zuckerberg, lo 

que él creó en su entorno universitario como un desarrollo de 
aplicaciones sociales para compartir información, ha pasado 
a convertirse en la mayor avalancha continua de información, 
alimentada día y noche desde los cinco continentes.

Hoy nadie quiere perderse los beneficios, tangibles e in-
tangibles, de inscribir su marca, su producto y sus promocio-

nes, dentro de un medio de comunicación con ochocientos 
millones de usuarios. Y ahí, en facebook,  ya están las grandes 
cuentas mundiales, con Coca-Cola, Disneyland, Starbucks, Red 
Bull, Oreo, Skittles, McDonald’s, Pringles y Victoria Secrets a la 
cabeza, liderando el número de amigos y aprovechando las vir-
tudes de contacto e interactividad que propicia el nuevo medio.

La pauta de la utilidad que tiene facebook para el sector 
turístico la ha marcado Disneyland que, con cerca de cuarenta 
millones de amigos, encabeza en este medio el top-ten de las 
marcas comerciales, únicamente después de Coca-Cola.

Siguiendo la jugosa estela de la experiencia Disney, en un 
sitio que se alimenta de compartir las experiencias y siendo 

la experiencia lúdica la materia prima del turismo, las empre-
sas líderes de este sector ya empiezan a apostar, con distintos 
niveles de fe y compromiso, por un canal que implica una  
nueva manera de relacionarse con el usuario, participativa y 
espontánea, que pivota sobre la vivencia real en tu comunidad 
de amigos y que, por lo tanto, genera entre todos los actores 
mayores niveles de compromiso.

nuevamente están siendo las más visionarias las que están 
invirtiendo recursos y apostando con talento y creatividad en el 
nuevo canal. Y en este medio la respuesta no se hace esperar: 
dentro de su  creciente cosecha de referrals ya convierten con-
tenidos en ventas y amigos en clientes.

De amigo a cliente
Eduardo Suárez del Real y Aguilera
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Fomento puede investi-
garnos, pero es Irlanda la 
única que nos puede sancio-
nar, porque nuestra licencia de 
operador aéreo la ha emitido la 
aviación irlandesa.

Michael O’leary
presidente ejecutivo 
de Ryanair



www.laCaixa.es/empresas

ServiTurismo

Soluciones para 
el sector hotelero

En ”la Caixa”, a través de ServiTurismo, 

ponemos a su disposición productos y 

servicios financieros específicos para el 

sector hotelero. Entre otros, le ofrecemos 

el Plan Renove de instalaciones a 

través del renting y el leasing, así como 

el Crédito Abierto y las líneas ICO.  

Le explicaremos, por ejemplo, cómo 

gestionar su tesorería a través del 

Cash Pooling y cómo simplificar sus 

cobros y pagos con CaixaFactura 

y con las prestaciones de nuestros TPV. 

Todo ello, unido a nuestra amplia red de 

oficinas, donde le darán las respuestas 

que su negocio requiere. Impulso al 

sector hotelero.
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En un entorno de proliferación de canales de distribución tu-
rística y fuerte competencia, el valor de la intermediación co-

bra protagonismo potenciando las ventajas que han consolidado 
su participación en el mercado: capilaridad, control de costes, 
desarrollo tecnológico, capacidad de negociación, ordenación de 
la oferta, gestión unificada, rentabilidad y cobertura geográfica 
global, entre otras, respetando, eso sí, la convivencia con otros 
canales. Hay espacio para todos, en función de las necesidades 
de cada cliente.

Para los hoteles, su gran reto es obtener visibilidad, que el 
mercado sepa que están ahí y los viajeros puedan contar con 
ellos cuando deciden ir al destino donde se ubican. Fuera de las 
cinco o diez grandes cadenas mundiales, el resto de los hoteles 
–y son varias decenas de miles los que hay–, encontrarían difi-
cultades para difundir su existencia si no contasen con un conso-
lidador. Incluso esas cinco o diez cadenas no pueden prescindir 
de intermediarios si no quieren perderse una parte del mercado, 
sea cual sea su estrategia de distribución, y es que cada cliente 
cuenta.

De este modo llegamos a un valor primordial para los hote-
les, el ahorro de costes, llegar a un mercado mucho mayor con 
una inversión (en marketing, en desarrollo tecnológico) mucho 
menor. Los hoteles no pueden marginar ningún canal. Tan im-
portante es para ellos mantener su relación con el entorno más 
cercano y sus mercados locales o alimentar la venta directa y no 

descuidar su presencia en Internet como potenciar su pro-
yección a través de consolidadores. De lo que se trata 
es de mantener un mix adecuado a sus estrategias 
de distribución, valorando adecuadamente lo que le 
aporta cada canal.

Para ello, resulta fundamental la idea de aco-
modar en un mismo punto de venta todos los pro-
ductos que puedan necesitar. Todos los productos 
y, claro está, una gran variedad para que la elección 
sea completa. Con esto se soluciona uno de los 
contras de Internet: la Red contiene una 
cantidad ingente de información cuya 
correcta organización se muestra 
esencial. Segmentar, ordenar, faci-
litar la labor, aparecen aquí como 
conceptos clave.

Como también lo es avanzar 
hacia la seguridad total. La fiabi-
lidad. He ahí otra de las notas 
de identidad de una compa-
ñía colocada en el ámbito 
de la intermediación. Se han 
dado casos de hoteles en 
países remotos que remitían 
la comisión a la agencia (en 
entornos de pago directo) intro-
ducida en un sobre. Y en la moneda 
local, que perfectamente puede ser 

un Dong vietnamita o un Pula de Botswana. Se trata sólo 
de una anécdota, pero ilustra un papel fundamental 

del intermediador, el de garante. Esto significa que 
tanto la comisión se encuentra totalmente garan-
tizada.

no quisiera terminar sin lanzar dos últimas re-
flexiones. La primera: la tarea del intermediador, 
si es que éste ha hecho los deberes y ha seguido 
el camino correcto, es válida y necesaria tanto 

para la agencia de viajes tradicional como 
para aquella que se mueve exclusiva-

mente en el universo de Internet. 
La segunda, un apunte sobre el 
valor añadido. Hasta hace años, 
el transaccional era un moti-
vo muy importante para que el 
cliente entrase en una agencia de 
viajes. Hoy ya no. Hoy ya puede 
encontrarlo de muchas maneras, 
todas ellas sin salir de su casa. El 

profesional tiene que aportar su fa-
ceta como experto y su capacidad 

para, por hablar de dificultades ya ex-
presadas, poner coherencia en todo lo 

que su cliente se puede encontrar en la 
red. Ahí reside en parte su valor. Y con su 
preparación y su experiencia, ese valor 
es perfectamente aprovechable.
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Intermediación y multicanalidad en la distribución hotelera
Julio de la Cruz, CEO de Transhotel

DESTINOS

llEGADAS ESpAÑA ANDAlUCíA bAlEARES CANARIAS CATAlUÑA C. VAlENCIANA

Julio 2012 7.713.707 933.902 1.584.160 821.969 2.026.728 811.354

Variación junio 2011 u +4,4% t -2,1% u +2,6% t -1,4% u +9,0% u +7,9%

Enero-julio 2012 32.864.137 4.300.418 5.880.342 5.805.175 8.400.002 3.000.111

Variación enero-junio 2011 u +3,3% t -5,1% u +2,2% t -0,1% u +11,5% t -1,2%

GASTO ESpAÑA ANDAlUCíA bAlEARES CANARIAS CATAlUÑA C. VAlENCIANA

Junio 2012 (en mill. de euros) 5.833 893 1.477 660 1.408 515

Variación junio 2011 u +8,7 u +1,0% u +7,1% u +14,1% u +14,7% u +8,1%

Enero-junio 2012 23.644 3.593 3.367 5.062 5.351 1.965

Variación enero-junio 2011 u +5,6% t -5,6% u +3,8% u +2,8% u +14,3% u +2,1%

HOTELES

pERNOCTACIONES ESpAÑA ANDAlUCíA bAlEARES CANARIAS CATAlUÑA C. VAlENCIANA

Julio 2012 37.462.897 5.345.078 10.465.423 5.376.069 7.375.560 3.112.774

Variación julio 2011 u +1,4% t -1,92% u +2,3% t -0,7% u +0,36% t -2,4%

Enero-julio 2012 158.299.796 22.334.520 29.666.613 32.700.542 27.009.095 13.734.512

Variación Enero-julio 2011 t -1,36% t -7,5% u +1,42% t -1,9% u +0,07% u +0,26%
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La evolución
de la esencia mediterránea

de Mallorca
Nace un nuevo resort formado por 4 hoteles con servicios innovadores

para una experiencia única en uno de los más renombrados destinos del mundo, Mallorca.

A member of Meliá Hotels International

Feeling the mood
Inimitable y atrevido

Habitaciones amplias,
gastronomía internacional,

fi estas y Dj,s actuales.

El hotel de las olas 
Moderno y fresco

Wave House con sus 2
piscinas de olas y su estilo

de vida californiano.

Vistas increíbles
a la bahía

La mejor ubicación. 
Amplio programa de actividades

para todos.

Vacaciones en familia
sin límites 

Programa de actividades
para niños (The Flintstones Land). 

Todo incluido.

Para información y reservas contacte con
su agencia de viajes, llame al  902 144 444 o visite melia.com

Calvia Beach Resort

Calvia Beach Resort TV


