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Editorial

Como dijo Álex Rovira parafraseando a Ortega y Gasset en la inaugura-
ción de TecnoHotel Forum «solo cabe progresar cuando se piensa en 
grande, y solo es posible avanzar cuando se mira lejos».

TecnoHotel ha mirado lejos y en su primera edición ha logrado el 
objetivo de congregar al sector hotelero en un evento peculiar y eminente-
mente práctico que compartía sinergias con otros dos sectores: Seguridad y 
Contact Center, dos pilares fundamentales en la gestión de los establecimien-
tos turísticos.

Y la fórmula ha sido un éxito. Visitantes y expositores manifestaron su sa-
tisfacción y las salas de congresos estuvieron llenas de principio a fin. Ponen-
tes como Amuda Goueli, Jon Recacoechea, Blanca Zayas, Koldo Sagastizábal, 
Kike Sarasola o Pablo Delgado, entre otros reputados profesionales del sec-
tor, formaron parte de un programa ambicioso que bajaba a tierra las grandes 
preocupaciones del hotelero: la distribución, las ventas, la inversión en tecno-
logía, el impacto del blockchain…

En un mercado en el que la intermediación, la excesiva competencia y las 
continuas mejoras tecnológicas obligan a los hoteleros a formarse en mate-
rias de gestión y marketing digital, TecnoHotel Forum ha sido acogido con los 
brazos abiertos, como un oasis en el desierto, y ha marcado el inicio de una ci-
ta anual de referencia, un encuentro profesional único para tomar el pulso al 
mercado, compartir conocimientos, experiencias, estrategias, tecnologías y so-
luciones para optimizar la gestión y la rentabilidad de los establecimientos tu-
rísticos. Como reconocía el propio Sarasola «eventos como este son los que 
nos permiten sentarnos a hablar de lo que nos preocupa».

En páginas interiores se publica una completa crónica del evento, de las 
mesas de debate y conferencias que tuvieron lugar en el congreso, de las po-
nencias trascurridas en el Expert Panel, de los productos y servicios presenta-
dos por las empresas expositoras y patrocinadoras, así como una galería de fo-
tos que resume, en imágenes, lo que fue TecnoHotel Forum. Pero el mérito y el 
éxito no es solo nuestro. Gracias a todos (empresas, patrocinadores, profesio-
nales, instituciones…) por ayudarnos a hacerlo posible.

TecnoHotel Forum ha cerrado una primera edición cargada de buenas sen-
saciones, lo que nos anima a «mirar lejos» y a marcarnos metas más altas. 

Y mientras preparamos la segunda edición, desde TecnoHotel seguiremos 
generando debate, conocimiento, información y nuevas ideas de utilidad pa-
ra el sector hotelero, ávido de soluciones que le permitan diferenciarse de la 
competencia, fidelizar a sus clientes, optimizar los procesos y sistemas de ges-
tión, para seguir creciendo. Ese es nuestro principal objetivo. 

Muchas gracias por acompañarnos en este viaje apasionante. 

TecnoHotel Forum 
supera sus previsiones
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l A sinergia funcionó. Este podría ser el titular del even-
to multisectorial que Peldaño, empresa editora de 
TecnoHotel, celebró los días 30 y 31 de mayo en el 
Centro de Convenciones Internacional de Barcelo-

na (CCIB). TecnoHotel Forum y Contact Forum celebraron 
su primera edición rodeados de gran expectación, arropa-
dos por Security Forum, que vivió su sexta edición conver-
tido en un evento de referencia en seguridad. «Estábamos 
seguros de que estas sinergias iban a ser muy positivas pa-
ra los tres sectores», manifestó Ignacio Rojas, presidente de 
Peldaño, en la presentación del evento.

 «Si todos fuéramos en la misma dirección, el mundo vol-
caría», manifestó Ignacio Rojas. Por eso, en Peldaño nos he-
mos propuesto hacer cosas diferentes, ayudar a las empresas 

a las que damos servicio de una forma distinta. «De ahí, este 
evento multisectorial», manifestó el presidente de Peldaño. 

Y los datos nos dan la razón, pues gracias a las interesan-
tes sinergias que se crearon entre los tres sectores, por el CCIB 
pasaron más de 7.000 visitantes durante los dos días del even-
to. Como bien remarcó Alex Rovira en la ponencia inaugu-
ral, este tipo de encuentros multisectoriales, además de ser 
tendencia en el mercado, abre un mundo de posibilidades, 
de networking y conocimiento. Estas sinergias han impul-
sado la calidad del visitante, que ha aumentado su tiempo 
de visita, puesto que ha llevado a cabo más reuniones y ha 
asistido a más ponencias y debates. En cuanto a TecnoHotel 
Forum, el evento contó con tres áreas diferenciadas: un con-
greso, una zona de exposición y un práctico Expert Panel. 

congreso, exposición y Expert Panel

Como podrán comprobar en las páginas siguientes, el 
congreso fue una de las zonas más concurridas por el inte-
rés que levantó la presencia de ponentes de la talla de Kike 
Sarasola, presidente de Room Mate Hotels o Pablo Delgado, 
CEO de Mirai. Asimismo, las diferentes mesas debate conta-
ron con representantes de algunas de las empresas más ac-
tivas en el sector: Booking.com, Google, Expedia, Destinia, 
TripAdvisor, Atrápalo, Bookassist, Neobookings, Zennio, Les 
Roches, GNA HS, Paraty Tech, HotelsDot u openROOM. 

Asimismo, participaron también portavoces de grandes 
y medianas cadenas hoteleras como Barceló u ONA Hotels. 

TecnoHotel
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Expositores, público 
y ponentes confirman 
el éxito de THForum

tecnohotel forum pone al hotelero en el centro del debate

TecnoHotel Forum se celebró los días 30 y 
31 de mayo en el Centro de Convenciones 
Internacional de Barcelona (CCIB). Lo hizo 
en coincidencia —y sinergia— con Contact 
Forum y Security Forum. La fuerza de los 
tres eventos sirvió para que más de 7.000 
personas visitaran el recinto.  

David Val Palao



Igualmente, el evento contó con una zona de exposición 
donde estuvieron presentes hasta 25 marcas relacionadas 
con la tecnología, el marketing o la formación hotelera. Por 
último, esta área de exposición contó con un Expert Panel 
que, de principio a fin, estuvo prácticamente lleno de públi-
co. En él, presentaron sus novedades empresas como GNA 
Hotel Solutions, Noray, Alojapro, Lanalden, openROOM, Roi-
back, Yield Revenue, ThinkIN, NFON Iberia, Zennio, Hotels-
Dot, ESAH, S21Sec y Pecket, entre otras. 

En definitiva, TecnoHotel Forum cierra una primera edi-
ción cargada de buenas sensaciones y con la satisfacción 
del objetivo cumplido. De hecho, muchos han sido los ex-
positores, asistentes y ponentes que nos han reconocido el 
gran trabajo realizado y el acierto de apostar por las siner-
gias con seguridad y contact center, lo que asegura la cele-
bración de una segunda edición. n

TecnoHotel
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Sinergias: Customer Experience y RGPD

un mundo de posibilidades
«	Estas sinergias han 

impulsado la calidad del 
visitante, que ha aumentado 
su tiempo de visita, puesto 
que ha llevado a cabo más 
reuniones y ha asistido a más 
ponencias y debates»

El mundo de las experiencias fue una de las áreas 
que mejor trabajó Contact Forum en su congreso. Jesús 
Alcoba, director de la Salle IGS; José Francisco Rodríguez, 
presidente de la AEERC; Marc Vizcarro, marketing com-
munciations de la Generalitat de Cataluña; Mikel Cid, edi-
tor senior en Xataba Móvil; Juan Brun, general manager 
de Transcom e Ignacio Ortega, contact center director de 
BBVA, estuvieron de acuerdo en que la experiencia supe-
rará al producto y al servicio como hecho diferenciador en 
2020. Coincidieron también en la importancia de la em-
patía, para entender al cliente; el customer journey como 
herramienta para analizar la relación con él, y analizaron 
el uso de la analítica, del big data o el papel de la voz, así 
como la necesidad de ahondar en los sentimientos del 
cliente… porque, en definitiva, la experiencia de cliente 
no es una moda, ha llegado para quedarse.

Security Forum decidió emplear su espacio más sinér-
gico para analizar en profundidad el nuevo Reglamento 
General de Protección de Datos, que entró en vigor el 
pasado 25 de mayo. El debate se centró en el bombardeo 
de correos electrónicos que hemos recibido en las últimas 
semanas como consecuencia de la entrada en vigor de 
esta nueva normativa. Carlos Sáiz, socio de Ecixgroup; Ana 
Marzo, experta en protección de datos; Andrés Calvo, coor-
dinador de la unidad de evaluación y estudios tecnológicos 
AEPD; David Moreno, CISO y DPO de Grupo Cortefiel, y Car-
men Gasagoiti, abogada en Legal Consultors, manifestaron 
la necesidad que tienen los ciudadanos de entender el «pa-
ra qué» de lo que está ocurriendo, el camino que aún que-
da por recorrer en formación y la necesidad de adaptación 
de las empresas, especialmente las PYMES, pues en caso de 
no hacerlo están expuestas a importantes sanciones. 



ESTE TITULAR ES FALSO

TecnoHotel
8 - Junio 2018

Con «El mundo que viene», Álex Rovira impartió, más 
que una ponencia, una clase magistral cargada de 
inteligencia emocional que atrapó a los espectado-
res que abarrotaban la sala Hikvision. Y comenzó pa-

rafraseando a Ortega y Gasset: «Solo cabe progresar cuan-
do se piensa en grande. Y solo es posible avanzar cuando 
se mira lejos». Para Rovira, pensar en grande equivale a pen-
sar sinérgicamente. Y mirar lejos, equivale a reflexionar so-
bre el futuro de nuestra profesión y de nuestra vida. «Si no 
sabes hacia qué puerto navegas, ningún viento te será favo-
rable», remarcó en palabras de Séneca. Asimismo, quiso ha-
cer hincapié en la velocidad en la que cambia el mundo. Y 
lo ejemplificó con un diseño de 1897, donde varios ilustrado-
res aventuraban cómo sería el mundo en el año 2000. «Solo 
20 años después de esa imagen, ya estaba superado todo lo 
que preveían para 100 años más tarde. Pero el cambio ahora 
es mucho mayor: en los próximos 20 años, esto se va a ver 
multiplicado por 100». Aun así, el futuro «es ‘inventable’», es 
decir, «será lo que nosotros queramos que sea. Será de quie-
nes tengan los pies en el suelo y la cabeza en las estrellas».

Auge de los países emergentes

Otro de los aspectos que destacó Rovira es el giro de los 
centros de actividad que va a vivir el mundo en los próxi-
mos años. China, India, Indonesia, Brasil, Rusia o México son 
los que van a crecer, mientras que Estados Unidos y, espe-
cialmente, la Unión Europea, los que más van a caer. A ni-

vel mundial, los que van a vivir un crecimiento más grande 
van a ser Vietnam, Filipinas y Nigeria, siempre y cuando to-
do vaya como hasta ahora. «La Vieja Europa, en el futuro, se-
rá muy mestiza», añadió.

La salud fue otro de los escenarios de cambio que anali-
zó Alex Rovira. «En una década, el número de personas con 
más de 100 años se duplicará, pues el mundo envejece a una 
velocidad tremenda». Sin duda, el gran desafío será la hue-
lla ecológica, «educar a nuestros hijos en una sostenibilidad 
verdadera». El mundo de personas activas caerá y el núme-
ro de jubilados se doblará para 2049. «¿Nos podremos jubilar, 
por tanto, a los 65 años?», se preguntó el ponente.

La medicina, la digitalización y la realidad aumentada se-
rán otros de los escenarios que experimentarán cambios ra-
dicales en el mundo que hoy conocemos. «La ciencia nos 
hará más humanos, expandirá nuestro nivel de conscien-
cia». Además, y en consecuencia con la digitalización, «está 
cambiando también la manera de hacer transacciones en un 
mundo multicanal». Y auguró incluso que las cadenas hote-
leras van a empezar a entrar en el mundo del alojamiento 
de alquiler vacacional, incluso en el privado.

«El futuro es para quien 
tenga los pies en el suelo 
y la cabeza en las estrellas»
Tecnohotel Forum, Security Forum y Contact 
Forum echaron a andar de la mano de una 
ponencia impartida por Álex Rovira, escritor, 
economista, conferenciante y reconocido 
internacionalmente como impulsor del Self 
Management y uno de los mayores expertos 
en Psicología del Liderazgo. 

David Val Palao

ponencia inaugural: el mundo que viene
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Igualmente, la realidad aumentada cambiará la manera 
en la que percibimos e interactuamos con el mundo. Sin ol-
vidar, por último, la ciberseguridad. «No es una opción, va a 
ser crucial. Además de que es sistémica, pues afecta a las fi-
nanzas, a las transacciones, a los dispositivos, a las redes…». 
Pero no concebida como «defensa, sino como generación 
de valor. ¿Ciberseguridad o valor digital?», se preguntó.

el turismo…

Para Rovira, el grafeno va a ser el material más revolucio-
nario de la historia contemporánea. «Un material mágico. 
Una vez superadas las barreras de entrada, será imparable 
por su alta conductividad térmica y eléctrica, así como por 
su dureza y ligereza». Si a esto, sumamos la nanotecnología, 
el avance va a ser imparable.

Y todo esto, girará a su vez en torno al turismo. «El mundo 
viajará muchísimo más. En 2020 se espera que 200 millones 
de chinos viajen fuera de su país». Por eso, están compran-
do aeropuertos, puertos o construyendo autovías en otros 
países, especialmente de África. Y es que, como dice el go-
bierno chino, «los países ya no se conquistan, se compran».

Ese turismo podrá salir porque en una década 1.000 mi-
llones de personas entrarán en la clase media mundial, prin-
cipalmente los chinos. Habrá, por tanto, 1.000 millones de 
consumidores. Esto permitirá que las opciones de negocio se 
multipliquen, sobre todo con los habitantes de Asia-Pacífico.

¿Y la ecología?

Este crecimiento exponencial debe ir obligatoriamente 
de la mano de la ecología y de la sostenibilidad, aseguró Ro-
vira. «Las islas de basura plástica que se han ido acumulando 
en el plantea son insostenibles. Solo en el Pacífico, estas islas 
son mayores que la superficie de Australia. No podemos se-
guir así. Cambiaremos por convicción o por compulsión, es 
decir, por obligación». Para esto hará falta también un gran 
cambio en la educación. «No podemos seguir con los mo-
delos del siglo XVIII». Surgirán nuevos artesanos que impul-
sarán tecnología y manualidades con maestría. «Y todo ello 
gracias al impulso de la inteligencia emocional, social y psi-

coafectiva. Eso es lo más importante y en las escuelas toda-
vía se está muy lejos». Y es que se habla mucho de inteligen-
cia artificial, «pero esta no ha llegado todavía a la creatividad, 
a la sorpresa, a la empatía o al anhelo. Esto es lo que nos ha-
ce diferentes de la máquina».

Por tanto, al talento, que se considera como la base de la 
inteligencia desde hace siglos, se suman conceptos como la 
aptitud. Hasta ahora, la inteligencia solo englobaba la inte-
ligencia cognitiva y la práctica. Pero el talento ya no es sufi-
ciente. «Necesitamos gente rebelde, pero con talante, gente 
que se rebele desde la bondad y el talento, que sea capaz de 
crear visiones y sinergias desde el compromiso».

Ética y transparencia

En resumen, «hace falta una inteligencia ética, transparen-
te». Y la palabra mágica que surge de todo esta suma de in-
teligencias es la de cultura. «La cultura es la integralidad de 
lo humano. Fortaleza, sabiduría, templanza, entrega y trans-
parencia. Todo esto engloba el concepto de cultura que de-
bemos perseguir». Una cultura que da sentido a la vida, ple-
nitud y felicidad.

Para concluir su ponencia, Alex Rovira narró la historia de 
Pedro Opeka. Este sacerdote argentino trabaja como misio-
nero en Madagascar. Convirtió un vertedero en una empre-
sa que produce y comercializa abono natural, adoquines de 
granito y grava. Actualmente, 2.500 personas trabajan direc-
tamente de las minas y 25.000 personas viven de esta indus-
tria. La mortalidad infantil ha caído del 100% al 0%. Se crea-
ron escuelas, hospitales, dispensarios, bibliotecas… De ahí 
que Opeka haya sido nominado para el premio Nobel tanto 
de la Paz como de Economía. «La clave de este éxito ha si-
do la cooperación y el empoderamiento de cada persona», 
matizó Rovira. «De un entorno de miseria se ha creado uno 
de prosperidad. Pero para esto, hace falta determinación y 
excelencia, transformación y voluntad continua de cambio». 
Por eso, remarcó, «tengamos los pies en el suelo, pero la ca-
beza en las estrellas. Tengamos sentido práctico y humildad, 
pero también la capacidad de desnudarnos y de darlo to-
do». Porque, «no vivimos a la altura de nuestras capacidades, 
sino a la altura de lo que creamos que podemos hacer». n
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K ike Sarasola levanta siempre expectación. Su esti-
lo directo atrae a mucho público y en TecnoHotel 
Forum no fue una excepción. Más de 120 personas 
llenaron la sala Zennio para escuchar al presidente 

de Room Mate Hotels. Y fue tan polémico como le caracte-
riza. «No somos una cadena hotelera. Somos más que eso. 
Pero tenemos una filosofía: trabajamos la atención al clien-
te». Y es que Room Mate empezó con hoteles, siguió con 
apartamentos, «y quién sabe si el día de mañana fabricare-
mos motos o coches».

«Cuando voy a los congresos, nadie habla del cliente, de 
la persona a quien vas a vender tu producto», añade. Por eso, 
aconsejó a todos los asistentes que no se equivoquen, que 
lo principal es pensar en el cliente. «Hay que reinventarse, 
atreverse a soñar. En cinco años no vamos a creer cómo ha 
cambiado nuestra vida», matiza.

Alquiler turístico

El presidente de Room Mate Hotels se adentró, una vez 
más, en el mundo del alquiler turístico. «Hay que respetarlo, 
pues hay sitio para todos». Hemos vivido épocas maravillo-
sas que ya no van a volver. Recordó que su cadena comen-
zó con apenas 30 habitaciones y hoy ya cuenta con 1.500. Y 
todo con mucho esfuerzo, pero también arriesgando.

Algo parecido ocurrió con el alquiler vacacional. «Be Mate 
es una de nuestras apuestas más fuertes. Tenemos ya 10.000 
apartamentos en gestión y 600 en exclusividad. Los hotele-
ros dicen que Airbnb les hace perder dinero. Y yo, sin em-
bargo, pienso en qué pena que no se me hubiera ocurrido 
un negocio así a mí», remarca.

Fue entonces cuando decidió adentrarse en el sector 
de los pisos turísticos. «Cuando investigué vi que estaban 
los apartamentos todo incluido, los de 5 estrellas y los Ho-
meaway o Airbnb, que te dan la llave y nada más. Yo decidí 
poner Be Mate en medio. Porque yo quiero seguridad, quie-
ro que me limpien y saber a quién llamo si tengo una emer-
gencia», explica.

Además, auguró que todos los hoteleros, incluidos los de 
la sala, iban a tener viviendas turísticas en el plazo de cinco 
años. «Porque lo pide el cliente», destacó. «Porque una vez 
puedes ir a un hotel y otra a un apartamento y nadie pue-
de decirle al cliente que no». Asimismo, remarcó que algu-
nas de las cadenas que se mostraban más reticentes, como 
Marriott, ya han entrado en este sector, al igual que Accor u 
Hotusa. «Durante tres años se han dedicado a echar pestes 
del alojamiento vacacional, ¿con qué cara van a decir ahora 
a los ayuntamientos que se han metido dentro?»

Personalización y servicios

«Me gusta que mis trabajadores sonrían a la gente y que 
miren a los ojos. Por eso nunca pondré, por ejemplo, un 
check-in automático», explica Sarasola. «Quiero sentirles, oír 
qué necesitan». Y remarcó algunos de los servicios que ha 

«Hemos de recuperar 
el espíritu de Barcelona 92»

ponencia: «it's not hospitality, it's happytality»

El congreso de TecnoHotel Forum comenzó 
con la ponencia de Kike Sarasola. Como es 
habitual, el presidente de Room Mate Hotels
estuvo polémico e incisivo. Sarasola destacó 
los valores que han hecho grande a su cadena 
hotelera y analizó el presente y futuro del 
sector turístico y hotelero. 

DVP
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implantado gracias a las solicitudes de los huéspedes. «Fui-
mos la primera cadena en tener wifi gratis en toda la ciudad, 
gracias a WiMate, una conexión wifi que el cliente lleva en 
el bolsillo». A esto, sumaron por ejemplo el desayuno has-
ta las 12 de la mañana. «¿Por qué se tienen que acabar a las 
10? Hay que romper moldes. Me puse en la piel del cliente 
que sale por la noche y tiene que madrugar para desayunar. 
A mí eso me fastidia». 

¿Qué va a pasar en el futuro?

El turismo va a seguir creciendo. «Los chinos van a sa-
car 100 millones de pasaportes en 5 años», aventura Sara-
sola. «El problema está en qué hacemos para prepararnos 
cuando venga toda esa avalancha». Y se refiere a políti-
cos, empresas y también a las ciudades y a las personas 
que las habitan.

Para ello, reivindica el turismo de calidad. «No tenemos 
que regirnos por millones de turistas, sino porque sean de 
calidad. Los que quieran gastar poco irán a Túnez, Egip-
to… donde todo es más barato. No se puede competir en 
el precio. Hemos de devolver la calidad a nuestros turistas».

Barcelona, situación actual

Y después está Barcelona. «La ciudad que ha pasado del 
sí, sí, sí, al no, no, no. Hemos de recuperar el espíritu de Bar-
celona 92. Para mí fue un orgullo entrar en el estadio Olím-
pico, junto al Príncipe, detrás de la bandera y viendo a todo 
un país unido y feliz de ser español. Hemos de volver a eso. 
Que cada uno piense lo que quiera, pero sin peleas, sin es-
tas luchas». Porque, según Sarasola, el nombre de Barcelona 
«está por los suelos». Y reiteró: «Estamos matando a la galli-
na de los huevos de oro».

Para corroborar sus afirmaciones, mostró gráficos que re-
flejaban la caída del RevPar en los hoteles que la cadena tie-
ne en Barcelona. Han pasado de un crecimiento del 10,9% 
en 2015, a caer hasta un 13% en lo que va de 2018, un des-
censo que alcanzó el 20% en junio.

Y de eso se está beneficiando Madrid. «Barcelona, que era 
el referente casi mundial, ya no lo es. Y Madrid lo está apro-
vechando muy bien. Aun así, hay que recuperar Barcelona».

¿Qué hacer para mejorar la situación?

Entre esas cosas que hay que hacer, Sarasola reconoce 
que se debe perseguir a las plataformas que no cumplen 
con la ley, acabar con las moratorias que están frenando la 
apertura de hoteles en las ciudades y apostar por los viaje-
ros comprometidos. «Quiero viajeros que disfruten estan-
do con los locales, conociendo su cultura. El turista que vie-
ne a hacer la foto no me gusta, quiero turistas de calidad».

Asimismo, destacó que la turismofobia es un problema 
que han usado los partidos políticos y los lobbies hoteleros 
para poner en jaque al turismo. «Es cierto que hay que aca-
bar con el descontrol que permite la entrada de diez cruceros 
de turistas el mismo día, cuando además hay un importan-
te partido de fútbol, pero para eso hace falta comunicación 
entre administraciones», incidió en referencia a Barcelona.

Y ante todo, reiteró, hace falta un Ministerio de Turismo, 
«porque somos el sector que ha sacado a España de la crisis». 
Por último, hizo hincapié en que lo que sobra es la confron-
tación, «pues no es ganadora». Pidió, además, apostar por la 
felicidad, ya que «es muy rentable». Porque al final, esa ren-
tabilidad va ligada a que los clientes estén contentos. «Las 
personas han de estar siempre en el centro y hay que arries-
gar porque, como decía Rooselvelt, existe algo peor que el 
fracaso y es no haberlo intentado». n
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E l futuro de la distribución fue uno de los debates 
que despertó mayor interés en el congreso de Tec-
noHotel Forum. Moderado por Jaime Chicheri, con-
tó con la participación de tres de los mayores expo-

nentes del sector a nivel mundial: Koldo Sagastizábal, Hotels 
Area Manager de Booking.com; Jorge Aguilar, Director Key 
Accounts en Expedia y Jon Recacoechea, Industry Manager 
en Google Travel. En representación de los hoteleros y de la 
venta directa, Carlos Rentero, director de Bookassist Spain, 
France & Latam.

Airbnb y futuros actores

Fue el propio Chicheri quien puso sobre la mesa uno de 
los temas que más interesan actualmente al hotelero: Airb-
nb, ¿sí o no?  

«Hay que esperar. Es pronto para tirarse a la piscina. ¿Dón-
de están Amazon o Facebook? No creo que vaya a existir un 
terremoto de un día para otro», comentó Carlos Rentero, de 
Bookassist. Por su parte, Jon Recacoechea aclaró que Airb-
nb ya ha superado a Booking en Estados Unidos en cuanto 
a búsquedas «y tiene el triple de habitaciones que la mayor 
cadena hotelera. Ahora habrá que ver cómo se lleva a cabo 
y de forma natural su entrada en el sector». 

Las dos grandes OTAs, Expedia y Booking.com, se mos-
traron abiertos a la competencia. Jorge Aguilar, de Expedia, 
señaló que al cliente «le gusta elegir. Hay perfiles más tradi-
cionales que apuestan por los hoteles, pero hay otros que 
piden otra cosa, de ahí nuestra apuesta por Homeaway». Pa-
ra Koldo Sagastizábal, de Booking.com, «la industria hotele-
ra es muy compleja» y para poder ser un actor fuerte «hace 

falta tecnología, conocimiento, equipo comercial, traduccio-
nes... No va a ser algo de hoy para mañana. Hace falta gran 
recorrido para posicionarse». 

Entonces, ¿quién va a ser el principal actor en los próxi-
mos años? «Aquel que integre en una misma plataforma to-
dos los componentes que conciernen al viaje: vuelo, hotel, 
alquiler de coche, reserva de restaurante...», añadió Sagastizá-
bal. Y aventuró que esa plataforma puede ser Booking.com. 
Para Jorge Aguilar esa batalla será «para quien haga la vida 
más fácil al cliente». Desde Google, la opinión no es muy di-
ferente, si bien consideran que será el cliente quien marque 
el devenir de estas empresas tecnológicas: «Van a obligar a 
la distribución a adecuarse. Por ejemplo, estos nuevos clien-
tes no son afines a una marca, por lo que habrá que apren-
der a visibilizar las marcas de una forma distinta». Por último, 
Rentero, de Bookassist, apostó a que este líder del mañana 
será quien mejor se adapte al entorno móvil. Eso sí, dio un 
consejo final: «Diría a los hoteleros que no invirtieran un du-
ro en Facebook y Amazon».  

La disparidad

Hay países como Francia o Italia que han acabado con las 
cláusulas de paridad «y el sol sigue saliendo», bromeó Car-
los Rentero. «Aunque Booking o Expedia presionen, no pasa 
absolutamente nada», aseguró. Las OTAs, añadió, «son muy 
importantes en el channel mix, pero los hoteles están recu-
perando parte de su venta directa». 

Jorge Aguilar, de Expedia, considera que los hoteles «son 
los dueños de su distribución y deciden dónde poner sus 
habitaciones, con precios y tarifas». Y remarcó no haber en-
contrado gran diferencia respecto a las reservas de Expedia 
en estos países antes y después de la ley. Por último, Koldo 
Sagastizábal destacó que «27 autoridades europeas han re-
visado de manera muy fehaciente las cláusulas de paridad y 
han declarado que aportan valor y claridad al consumidor. 
Las ven como algo positivo». Es más, aseguró que en países 
como Francia, «los hoteleros nos dan acceso al mismo pre-
cio e inventario que en su web, de forma voluntaria, porque 
les interesa tener paridad respecto a los precios de su web». 

Aun así, Jaime Chicheri les preguntó si trataban de for-
ma diferente a los hoteles que vendían más barato en sus 
propias páginas. Desde Booking.com aseguraron brindar el 
mismo trato, si bien, el precio forma parte del algoritmo de 
la plataforma. En Expedia, fueron un poco más claros: «No 

«El hotelero es el dueño  
de su distribución»

debate: el futuro de la distribución hotelera

¿Qué papel va a jugar Airbnb en los próximos 
años? ¿Van a ser los paquetes turísticos la 
gran apuesta del sector? ¿Hay que acabar 
con la disparidad? ¿Qué va a deparar el 
blockchain? Google, Bookassist, Booking y 
Expedia se sentaron a debatir en el congreso 
de TH Forum. Y este fue el resultado.

David Val Palao
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buscamos perjudicar, pero sí que nos gusta que la mejor 
oferta disponible sea la que vean nuestros clientes, porque 
es nuestro compromiso con ellos. Claro que ese precio di-
ferente influye». 

Pero Chicheri insistió. «Y cuando esa paridad la rompen 
otras empresas del propio distribuidor, ¿qué puede hacer el 
hotelero?». Carlos Rentero fue claro: «Hay que vigilarlas y no 
aceptarlas, pero no entrar en una guerra. El hotelero está a 
mil cosas, por eso, quien no cumpla las reglas, fuera. Si man-
tienes mejor producto e inventario en tu web, quizá pierdas 
visibilidad, pero acabará funcionando». Jon Recacoechea, de 
Google, estuvo de acuerdo: «Al final es el hotelero el propie-
tario de las habitaciones y el que tiene que gestionar la distri-
bución. Aun así, un precio más caro no significa menor tasa 
de conversión», matizó. Jorge Aguilar, coincidió con Jon: «El 
hotelero es el dueño de su distribución, no se puede tras-
ladar esa responsabilidad a Expedia o a cualquier otro ca-
nal. Lo que podemos darle son herramientas para controlar 
mejor dicha distribución, para ser más competitivos, pero si 
el hotelero no sabe lo que le está sucediendo, difícilmente 
le vamos a poder ayudar». Lo mismo opinó Koldo, de Boo-
king.com: «Ofrecemos herramientas para controlar precios 
e inventarios, para controlar ese pricing y que no aparezca 
disparado o subvertido en diferentes canales. Eso sí, no tra-
bajes con canales que no respeten tu PVP». Aun así, Rentero 
apostilló que la paridad «no existe, nadie la cumple. Si exis-
tiese, todos los metabuscadores estarían en quiebra porque 
todo el mundo tendría el mismo precio». 

PAQUETIZACIÓN

La paquetización parece ser uno de los grandes objeti-
vos de las empresas del sector turístico de cara a los próxi-
mos años. «Para las marcas, el mayor valor es la audiencia. Si 
la tienes limitada a un solo servicio, pierdes mercado. Por eso, 
hay que ofrecer más portfolio», explicó Jon Recacoechea, de 
Google. Para Aguilar, «todo se reduce a dar al cliente lo que 
pide. Una vez que entra a tu market place, hay que rentabi-
lizarlo y fidelizarlo al máximo». Fue Koldo Sagastizábal quien 

analizó la evolución de la situación: «Antes eran las agencias 
de viaje quienes gestionaban todo. Llegó un momento en 
que el cliente se empoderó para gestionar todo de mane-
ra autónoma, pero desde plataformas diferentes. Ahora la 
oportunidad pasa por unificar todos esos procesos (reserva 
vuelo, hotel, alquiler de coche, reserva de restaurante...) pa-
ra acabar con las fricciones».

Las otras claves del debate 

Partners: «Quiero dejar claro que consideramos a las 
OTAs como partners de los hoteles. Son necesarias, aportan 
valor a la distribución. Solo hay que marcar los límites con 
un channel mix saludable. Yo puedo llegar a los Fernández 
y a los García, pero no a los Stevenson. Es ahí donde aportan 
su valor», señaló Carlos Rentero, de Bookassist, al comenzar 
la segunda parte del debate. Pero Chicheri quiso ir un po-
co más allá y afirmó que Google tiene el potencial de aca-
bar con todos. «Si Google se convierte en una OTA, se come 
toda la distribución». Pero Jon Recacoechea negó la mayor: 
«No está dentro de nuestro ADN. Nos harían falta miles de 
personas, mucha mano de obra, para poder reconvertirnos. 
Aun así, no puedo decir nunca». 

AMP: «El tiempo de descarga de una página web en Es-
paña es de 14,99 segundos. Con AMP debe ser en 2 segun-
dos. Nos hemos propuesto que, como máximo, sea en 5», 
remarcó Jon. Aun así, Chicheri aseguró haber tenido que sa-
crificar muchos estilos para poder adoptarlo en su web. «Ten-
go mis dudas de que Booking o Expedia lo vayan a usar», 
sentenció Carlos Rentero. 

Blockchain: «No estamos avanzando en este camino, pe-
ro sí lo vemos como algo disruptivo a corto plazo», asegu-
ró Koldo Sagastizábal, de Booking.com. Por su parte, Jorge 
Aguilar remarcó que Expedia fue una de las primeras empre-
sas en adoptar bitcoin, si bien no sabe qué deparará el futu-
ro. Por último, Carlos Rentero, de Bookassist, pidió tiempo. 
«Hay que esperar. La mayoría de los actores somos peque-
ños hoteles. Vamos a ver qué hacen los grandes y entonces 
tomaremos decisiones más sensatas». n
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P ara Pablo Delgado, CEO de Mirai, uno de los gran-
des enemigos de la venta directa es la relación con 
la distribución. «Os da miedo cortar lazos y decir que 
no», remarcó. Para vender a través de la web del ho-

tel, hay que enfrentarse a seis batallas.

1. Tecnología y web

Diseño, motor, user experiencie, big data, chatbots, arti-
ficial intelligence, mobile, A/B testing, machine learning. «Yo 
tengo un cliente que me habló una vez de machine learning. 
Y le dije, cuando acabes con las dispardiades de Hotelbeds, 
me hablas de machine learning». Esta es, una de las batallas 
que, como mucho, podemos aspirar a empatar. 

2. Visibilidad

SEO, idiomas, reviews, SEM, metasearch, email marketing, 
display, remarketing/retargeting. En este aspecto, el hotel no 
tiene nada que hacer frente a grandes como Booking. 

3. Producto

No hay nada que hacer. «Tienen miles de destinos, vue-
los, alquileres de coches, hoteles... ¿Para qué gastar miles de 
euros en posicionarme como 'hotel Barcelona'? Es una bata-
lla perdida. Esa conversión es prácticamente nula», concluyó. 

4. Servicio

«¿Puede nuestra web competir con Booking que está en 
más de 30 idiomas y que tiene un call center en otros tantos 
24x7?», se preguntó Delgado. «No, pero céntrate en tu cliente 
potencial: alemán, inglés, francés. Al cliente tailandés o de las 
Fiji, que te lo traiga Booking. Pelea donde puedes hacerlo».

5. Fidelización

«¿Podéis competir con las grandes OTAs en fidelización? 
No. Pero sí podéis impedir que Booking y Expedia fidelicen 
con tus precios. No les deis las tarifas especiales. Al cliente le 
da igual tu hotel. Va a Booking porque hay ofertas», matizó.

6. Inventario y precios

Este es el quid de la cuestión. Los hoteles tienen que sa-
ber segmentarse. «Si vendes la mitad del hotel por MICE, 
¿cómo vas a querer vender el 40% online? Si vendes el 90% 
por turoperación, ¿por qué quieres vender por la web?».

Igualmente, «ofreced tipos de habitación diferentes en 
vuestra web que en Booking o Expedia. Esto hay que hacer-
lo. Porque no os va a pasar nada. No te van a echar, porque 
ellos te necesitan tanto como vosotros a ellos», añadió Pablo.

Otro aspecto es el de las ocupaciones. «En vacacional es 
normal tener ocupaciones muy variadas en el canal direc-
to y en Booking solo las estándar. Así, el cliente te encuen-
tra en Booking y te reservan en la web».

Hay más: «¿Alguien ofrece más regímenes en su canal di-
recto que en la intermediación. Hacedlo, pues no rompéis la 
paridad. No es más que una apuesta de valor». 

Políticas de cancelación: En Barcelona tenéis que apos-
tar por la flexibilidad. Si le das mejores condiciones en la 
web, funcionará. 

Paquetes: «Masajes, transfer, spa, city tour, wifi portá-
til, transfer... Imaginación al poder para ofrecer este tipo de 
ofertas desde la web». 

Y precio: ¿Qué tiene más impacto que la reserva en NH 
sea más barata en su web que en Expedia o Booking y ade-
más esté el número 1 en Google o TripAdvisor? «Este es el 
turbo. También lo hace Meliá y otros muchos pequeños que 
no menciono, pero que ya están con ello. Hacedlo». n

ponencia: «tus habitaciones, el único activo que la distribución no tiene»

«En Mirai nos gusta ser un poco bélicos». 
Pablo Delgado, CEO de Mirai ofreció una 
interesante ponencia en TecnoHotel Forum 
donde diseñó una estrategia para poder 
recuperar algo de terreno frente a las OTAs. 

D.Val

Las seis batallas entre el
hotel y la intermediación
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La importancia de tener un 
mix de distribución saludable

E l segundo día de TecnoHotel Forum comenzó con 
una interesante mesa debate sobre maximización 
de venta directa. Moderada por Fabián González, de 
The Digital Band, el encuentro contó con la presencia 

de Fernando Soto, director comercial de openROOM, así co-
mo de los CEO de cuatro empresas tecnológicas: José María 
Ramón (Neobookings), Meritxell Pérez (Hotelsdot), Joan Ri-
bas (GNA Hotel Solutions) y Gina Matheis (Paraty Tech).

¿Por qué apostar por la venta directa? Todos los ponen-
tes remarcaron que es el canal que menos comisiones tie-
ne. Si bien es cierto, Fernando Soto, de openROOM, incidió 
en algo más: «El tema más rentable para el hotel, en cuanto 
a venta directa, es la fidelización. El trato con el futuro hués-
ped llega mucho antes que si el cliente te llega por un ca-
nal de distribución».

Asimismo, el total de expertos hizo hincapié en la nece-
sidad de analizar muy bien el establecimiento que se tiene. 
«No todos son iguales, hay que tener muy claro el tanto por 
ciento de intermediación, el que es más saludable para tu ti-
po de negocio», añadió Meritxell Pérez de Hotelsdot. De ahí, 
la necesidad de contar con un «mix de distribución saluda-
ble», en palabras de Gina Matheis, de Paraty Tech.  «Hay que 
tener datos, saber qué hotel tenemos, pues no todos pue-
den vender el 100% a través de la web, ni el 70 ni el 40%. El 
objetivo es redireccionar todas las reservas que podamos a 
nuestra web, pero siempre y cuando no suponga un coste 
mayor a las comisiones que te pueden cobrar otros cana-
les». Joan Ribas, de GNA HS, coincidió en que hay que tener 
en cuenta muchas variables: «Cuánto vendo yo por canal di-
recto, cuánto venden hoteles parecidos al mío. Tener todos 
esos datos me permite comparar y saber si actuamos en una 
franja saludable o no».

La venta directa es uno de los temas que más 
interesa a los hoteleros. Ahorra en comisiones  
e impulsa la fidelización, pues el cliente es 
del hotel desde el momento de la reserva. 
Fabián González fue el encargado de moderar 
una mesa donde estuvieron presentes 
openROOM, HotelsDot, Neobookings, GNA 
Hotel Solutions y Paraty Tech. 

David Val

debate: maximización de ventas por canal directo
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Para acabar esta primera ronda, José María Ramón, CEO 
de Neobookings, reiteró que es el canal que tiene menos 
comisiones. «Pero la venta directa no es un botón al que se 
le da, sino que es una planificación de todo, de dónde esta-
mos, de dónde queremos ir y de cómo abarcarlo», concluyó.

los pasos a seguir

«Muchos hoteleros se obsesionan con la venta directa y al 
final pierden el norte porque consiguen ventas con un cos-
te mayor al de la comisión de las OTAs», reconoce Meritxell 
Pérez. Por ello, lo primero es conocer los datos de tu plaza, 
de tu competencia... averiguar incluso el tanto por ciento de 
intermediación saludable que tienen. Pero eso acaba en un 
exceso de datos, prácticamente inabarcable. «Estamos sa-
turando a los hoteleros con tanta información. Hay muchas 
acciones que se pueden comprobar a simple vista: tasas de 
cancelación, bancos de cama que nos pagan mal, etc. Lo más 
importante es saber limpiar la distribución que tenemos y 
analizar nuestro marketing mix», remarcó José María Ramón. 

Para Meritxell, «si un hotel no llega a un 60% de ocupa-
ción, debe vender a todo el mundo». A esto, hay que sumar 
tener una buena web y un motor de reservas que convier-
ta. Aun así, añade, «si mi plaza no es capaz de vender más 
del 60%, ¿para qué voy a hacer muchas campañas de mar-

keting y comunicación? Lo suyo es abrirse a todo el mundo».
Entonces, preguntó Fabián, ¿mejor externalizar el servi-

cio? Gina Matheis, lo vio claro: «Lo que hay que hacer es pro-
fesionalizarlo. Si el hotel dispone de un equipo profesional 
puede hacerse inhouse, el problema es cuando las tareas de 
revenue las realiza el recepcionista, sin tener mucha idea». 
Por eso, hace hincapié en que las OTAs son necesarias. «Un 
hotel vacacional puede demonizar a Booking, pero para un 
hotel independiente de 200 habitaciones es muy útil, pues, 
aunque invierta miles de euros en adwords, solo Booking 
puede darle la visibilidad que necesita».  

canales óptimos y conversión

Pero, ¿cuál es el mix perfecto de distribución? Lógicamen-
te, depende del hotel, pero para Joan Ribas, el número es-
tá entre dos y cinco canales. Para HotelsDot, hay que estar, 
«como máximo, en cinco OTAs».  

Y, si hablamos de conversión, ¿cuándo hay que empe-
zar a preocuparse?, preguntó Fabián González. «Aquí hay un 
gran engaño», manifestó José María Ramón. «Hablamos de 
visitas a la web-ventas o visitantes únicos al motor de reser-
vas-ventas. Un día puedo hacer un gran artículo en mi blog, 
tener muchas visitas, pero que no reserven», explicó. Pero 
hay más. Adwords, metasearch, inversión en metabuscado-
res... todo influye. Aun así, en base a motor, «el mínimo es 
el 3%», sentenció el CEO de Neobookings. Para Joan Ribas, 
en campañas concretas de adwords, «debería ser del 15%». 
Y una buena web, «responsive, con comparativo de precios 
con OTAS, con retargeting... en torno al 1%», concluyó Ribas. 

«Cuando el cliente entra en la web del hotel, hay que ha-
cerlo sentir a gusto», añadió Fernando Soto, de openROOM. 
Y tener muy claro lo que pasa alrededor. «Los usuarios creen 
que Booking es más barato que mi web porque no paran de 
comunicar», señaló Meritxell Pérez. «A salvar esto nos ayu-
dan los metas», añadió. «Ahí está la web del hotel y un buen 
lugar para hacer estrategia de precios para salir arriba y des-
bancar a las OTAs». 

Aun así, no cabe duda de que, más allá de la web o el mo-
tor de reservas, las ventas directas van muy ligadas a las es-
traegias de marketing y de revenue management. n

Airbnb, ¿sí o no?

Se habla de Amazon, de Apple, de Facebook, pero por 
ahora, el único que ha dado el paso ha sido Airbnb. 
¿Comercializamos con ellos o no?, preguntó Fabián. «La 
visibilidad que va a dar a pequeños hoteles, boutique 
y B&B va a ser muy grande», reconoció Joan Ribas, de 
GNA. Para Fernando Soto, de openROOM, «la gran di-
ferencia e Airbnb es su módulo de experiencias. Vende 
el alojamiento de forma muy diferente a como lo hacen 
las OTAs».  Gina Matheis, de Paraty Tech, fue mucho 
más práctica: «¿Me va a traer clientes que de otra forma 
no llegarían a mi hotel o los mismos que me llegan por 

otros canales? En ese caso, solo sería interesante por la 
comisión», afirmó. Por su parte, Meritxell Pérez, de Ho-
telsDot, cree que el usuario que visita Airbnb, «es muy 
diferente al de Booking, pues buscan una experiencia 
más auténtica». Aquí incidió Soto: «El que entra a Airb-
nb no busca hoteles. Quizá es más interesante la inclu-
sión de apartamentos en Booking que al revés». Aun 
así, José María Ramón, de Neobookings, cree que no 
se pierde nada con probarlo, «si bien no todo funciona 
a todos».  En definitiva, no hay que bajar la guardia. Ni 
con Airbnb ni con todo lo que pueda llegar.

¿Siempre rentable?
«	 Muchos hoteleros se 

obsesionan con la venta 
directa y al final pierden 
el norte porque consiguen 
ventas con un coste mayor al 
de la comisión de las OTAs»
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debate: cómo gestionar la reputación online de tu hotel

La reputación requiere 
de una estrategia definida

L a reputación online y la importancia de las reviews 
fue uno de los temas que más nos interesaba tratar 
en TecnoHotel Forum. Para ello, contamos con la pre-
sencia de Rafael de Jorge, director de Marketing de 

ONA Hotels; Silvia Battistella, online reputation manager de 
Barceló Hotel Group; Helena Perelló, directora de Comuni-
cación de Atrápalo, y Blanca Zayas, directora de Comunica-
ción de TripAdvisor. Todo ello, bajo la moderación de Che-
ma Herrero, CEO de Bedsrevenue.com.

Al igual que en el resto de mesas debate, se habló de mu-
chos aspectos relativos al marketing y a la reputación online. 
Hubo diferentes claves a destacar. «Creo que hay que tener 
muy clara la importancia de involucrar a los empleados a la 
hora de definir nuestra estrategia de marketing. Pues si un 
empleado tiene una mala respuesta, puede haber una crisis 
de reputación. Su trabajo diario está contribuyendo a esa re-
putación» señaló Blanca Zayas, de TripAdvisor.

Para Rafael de Jorge, de ONA Hotels, «lo que antes era 
una preocupación, ahora es una ocupación. Significa estar 
presente, monitorizando toda la información y lo que res-
pondemos, importa. Hay que generar estrategias de repu-
tación y los hoteles independientes no pueden quedarse 
fuera, aunque gestionen su estrategia con un excel. He en-
contrado a hoteleros que estaba haciendo inbound marke-
ting sin saberlo». 

Por su parte, Helena Perelló, de Atrápalo, ve muy impor-
tante saber segmentar, definir nuestro target de cliente: «Hay 
que personalizar a la hora de hacer marketing. Si tenemos 
menos recursos, hemos de definir nuestro target, apuntar a 
plataformas donde se ofrece esa visibilidad».

Por último, Silvia Battistella, de Barceló Hotel Group, ma-
nifestó que «no hay que contestar al 100% de las reviews, si-
no en torno al 40%. Si se responde más, el revenue empie-
za a bajar. El usuario publica para otros usuarios, no para el 
hotel, por eso, si respondes siempre, puede ser visto como 
una intromisión por parte del negocio». Sobre todo, porque 
la mayoría de las críticas son positivas y no hay que repetir-
se con las respuestas.

Extraídas estas conclusiones, entremos de lleno en lo que 
dio de sí este debate, que se dividió en diferentes bloques. 

Opiniones negativas, ¿qué hacer? 

Blanca Zayas, de TripAdvisor, considera que no hay que 
tener miedo a las opiniones negativas. «Todos somos huma-
nos, podemos tener un fallo. Por eso, hay que saber aprove-

¿Hay que responder a todos los comentarios? 
¿Debo estar en plataformas de reviews? 
¿Qué información tengo que ofrecerles? La 
reputación online gana cada vez más peso a 
la hora de reservar un hotel. Por eso, hay que 
tenerla cada vez más presente.  

DVP



TecnoHotel
Junio 2018 - 19 

char la oportunidad para crecer . Silvia Battistella, de Barce-
ló, manifestó su conformidad: «Responder a las reviews nos 
ayuda mucho a captar clientes. Mi recomendación es ser lo 
más transparente posible, no crear expectativas inalcanza-
bles. Si un cliente se queja, hay que explicarle qué ha pasa-
do, sin tener miedo a reconocer nuestro error». Porque, como 
bien reconoció Battistella, al responder a un comentario ne-
gativo «estás contestando a una comunidad entera de posi-
bles clientes». De ahí, la importancia de responder de forma 
concreta y personalizada a cada cliente. «Las respuestas ge-
néricas no sirven de nada», sentenció Battistella. 

También hizo la mesa hincapié en el chantaje que algu-
nos clientes llevan a cabo a cambio de verter comentarios 
positivos o negativos del establecimiento en portales como 
TripAdvisor. «Nos parece muy ruin que gente se quiera apro-
vechar de estas plataformas. No cedáis y facilitarnos cuanto 
antes toda la información para que podamos controlar ese 
comentario chantajista», manifestó Blanca Zayas, de TripAd-
visor. Helena Perelló, de Atrápalo, manifestó su acuerdo: «Hay 
haters en todos los foros, muchas veces hasta son los mis-
mos». Aun así, reconoció que una opinión negativa real «es 
una gran oportunidad para convertir al usuario en el mejor 
embajador de la marca». Rafael de Jorge, de ONA Hotels, lo 
ratificó: «Todo comentario negativo es una oportunidad úni-
ca de conversión».

De todas formas, no viene mal recordar, como hizo Blan-
ca Zayas, que la mayoría de los comentarios que los usuarios 
dejan son positivos. «Los clientes vienen a compartir buenas 
experiencias, principalmente». También añadió que en Tri-
pAdvisor cuentan con filtros de seguridad para los comen-
tarios fraudulentos. «Además, tenemos a 300 investigadores 
que deciden cuando se detectan patrones que no funcio-
nan bien. Sin duda, el fraude más localizado es el del pro-
pietario dejando buenos comentarios en su propio estable-
cimiento», señaló. 

visión de futuro

Plataformas como Atrápalo o TripAdvisor se ofrecieron 
con el gran aliado para los hoteles. «Trabajar tu imagen de 
marca como hotel es muy importante, pero también estar 
presente en espacios que den visibilidad», indicó Helena Pe-
relló, de Atrápalo. Además, «vamos a brindar mucha ayuda 
en la parte más técnica», apuntilló. 

Blanca Zayas reconoció que el presente de TripAdvisor 
pasa por el móvil. «Queremos que se convierta en un guía 
de viajes personal, que te lleve de un lado a otro, contándo-
te qué ver, dónde comer o dónde dormir». 

Aun así, todos incidieron en la necesidad de no perder el 
trato humano. «La tecnología nos está ayudando a mecani-
zar y automatizar muchos procesos. En los hoteles, la expe-
riencia humana va a seguir siendo básica», aseguró Helena. 
De hecho, esa humanización también va a ayudar mucho a 
mejorar la reputación online. «Hemos de monitorizar cual-
quier comentario y aquellos que sean más positivos hemos 
de compartirlos con todo el grupo. Los buenos comentarios 
contagian al resto de la plantilla. No podemos obviar el sala-
rio emocional», remarcó. 

La directora de Comunicación de TripAdvisor aconsejó a 
los nuevos hoteleros a que, además de estar presentes en 
estas plataformas de reviews, completen sus perfiles, los ten-
gan actualizados, respondan a las opiniones y añadan bue-
nas fotos del alojamiento. «Han de ser bonitas, pero sin le-
vantar falsas expectativas, pues ayudan mucho a generar 
engagement». Asimismo, aclaró que en TripAdvisor no se 
mejora el ranking de los hoteles si pagan más. «Son dos co-
sas distintas. Por un lado, está la posibilidad de hacer publi-
cidad, comprando un espacio en la página para poner un 
banner. Otra, muy diferente, el ranking, que se basa en el al-
goritmo y que cambia casi a diario según la calidad, canti-
dad y frescura de las opiniones». n

Ética e inteligencia artifical

«La reputación online es todo aquel contenido que 
genera tanto el usuario como nosotros mismos como 
marca y que se mueve por la red», sintetizó Rafael de Jor-
ge. La clave, por tanto, pasa por monitorizar toda esa in-
formación que se genera. «Hay que monitorizar cualquier 
comentario, analizar esos comentarios, definir estrategias 
para resolver posibles problemas. Y todo gracias a un 
análisis y seguimiento continuo», resumió el director de 
Marketing de ONA Hotels. 

Pero entonces, empiezan a surgir problemas. Los 
asistentes virtuales han llegado y, probablemente, se 
apliquen pronto a la reputación online. Para De Jorge, es 
fundamental que se desarrollen programas de «ética e 
inteligencia artificial». Por su parte, Helena Perelló se mos-
tró más confiada. «Existe un riesgo, pero hay que vivir con 
ello. Hemos de brindar la máxima información al usuario y 
tratarlo con la madurez que va adquiriendo».

¿De dónde llegan las reservas?

Uno de los aspectos más interesantes del debate lo 
puso sobre la mesa Rafael de Jorge, director de ONA 
Hotels. «Si ahora mismo nos preguntan de dónde vienen 
nuestras reservas, no sabríamos responder». Por ejemplo, 
puede deberse a una campaña de publicidad en Insta-
gram o en Facebook, pero el usuario puede haber visitado 
varios sitios antes de recalar en nuestra página. Por eso, 
son tan importantes las estrategias de marketing analítico 
e investigación. «Hemos de tener capacidad de análisis y 
herramientas que registren a un usuario en el momento 
que entra, pero también dónde ha estado navegando 
para analizar todos los pasos que ha dado hasta llegar a 
nuestro sitio», remarcó. 

Igualmente, mencionó la necesidad de implementar 
estrategias de growth hacking, cuyo objetivo pasa por 
«optimizar al máximo tiempo y gasto para crecer de forma 
exponencial gracias a la automatización, los bots».



TecnoHotel
20 - Junio 2018

La automatización sirve 
para humanizar el servicio

E l primer debate de TecnoHotel Forum, en la sala Zen-
nio, se centró en automatización y digitalización de 
sistemas, donde estuvieron presentes Jimmy Pons, 
innovation maker de Blue Bay Hotels; Julio Giménez, 

CEO de Zennio Spain y Carlos Díez de la Lastra, director ge-
neral de Les Roches. Todo ello, bajo moderación de Rodri-
go Martínez, CEO de Hotel Servicers. 

Varias conclusiones salieron de este interesante debate: 
La automatización bien entendida puede servir para huma-
nizar el servicio, pero si no se entiende bien, puede llevar-
nos a dosis mínimas de afectividad con los clientes. Por otro 
lado, se remarcó la necesidad de transformar el big data en 
smart data para poder gestionar todo este conocimiento y 
que revierta en experiencia de cliente. «La felicidad del clien-
te ha de estar en el centro», remarcaba Jimmy Pons. Por úl-
timo, uno de los aspectos que más expectación levantó: la 
privacidad. Según Carlos Díez de la Lastra, «la privacidad va 
a desaparecer». Para Julio Giménez, de Zennio, no hay que 
tener miedo, «pues los datos se van a usar para fines que nos 
van a beneficiar». Comienza el debate.

Persona vs. máquina

¿Sustituirán los robots a los humanos? «Las máquinas van 
a hacer gran parte del trabajo. Por eso, tenemos que enseñar 
a nuestros hijos a no trabajar de forma automática, porque 
entonces serán sustituidos por un robot», arrancaba Jimmy 
Pons. Julio Giménez, sin embargo, no estaba de acuerdo 
en que todo fuera a acabar tan robotizado como augura-
ba Pons, si bien remarcaba la necesidad de avanzar en ex-

periencia de cliente. «La automatización es necesaria para la 
personalización. Si queremos que una habitación esté de-
corada con imágenes de las obras de arte que más gustan 
a un cliente, solo podremos conseguirlo con la tecnología», 
remarcaba. Por eso, quiso hacer hincapié en que la perso-
nalización «no puede huir de la automatización, sobre todo 
si buscamos ese plus de experiencia». 

Carlos Diez de la Lastra se mostró de acuerdo: «Somos 
el país más importante y eficiente en costes de gestión ho-
telera de todo el mundo. Nadie duda de lo bien que hace-
mos las cosas en cuanto a costes, sobre todo porque he-
mos tenido siempre un mercado muy fácil, que llenaba los 
hoteles gracias a la touroperación. Pero ahora tenemos que 
competir en calidad, pues la competencia es mucho mayor. 
Por eso, hemos de apostar por la automatización, que da-
rá un valor extra al cliente, para que se sorprenda, para que 
se sienta especial». 

De ahí, la primera conclusión: «Sería un grave error suplir 
personas por máquinas. Pueden cambiar los puestos de tra-
bajo, pero no se han de perder puestos de servicio», señaló 
Pons. «Ese tiempo que ganan librándose de tareas mecani-
zadas debe repercutir en atender mejor al cliente». 

Aun así, hay que dar opciones. «La experiencia tecnoló-
gica puede significar que no haya nadie en el hotel. La lla-
ve en el móvil, una buena cama, tres golpes de luz y un pro-
ceso de pago automático», matizó el CEO de Zennio Spain. 
Todos de acuerdo. «Hay huéspedes que no quieren interac-
tuar, si bien otros van a pedir un trato cercano», explicó Pons. 

En definitiva, la automatización va a ayudar a mejorar la 
experiencia. Pues, en palabras de Julio Giménez, «solo así 

debate: digitalización y automatización de sistemas

Jimmy Pons, Julio Giménez y Carlos Díez 
de la Lastra se sentaron junto a Rodrigo 
Martínez para debatir sobre automatización y 
digitalización en el sector hotelero. El debate, 
muy distendido, viró hacia la robotización 
y la necesidad de que esa mecanización de 
los empleos revierta en personalización y 
atención al cliente. 

D.Val

experiencia de cliente
«	Ya no podemos competir en 

precio, hemos de hacerlo en 
calidad. La automatización 
dará un valor extra al cliente, 
para que se sorprenda, para 
que se sienta especial»



conseguiremos que un cliente pueda, por ejemplo, disfru-
tar de aromas específicos en su habitación o de una tempe-
ratura concreta».

big data vs. privacidad

Rodrigo Martínez hizo hincapié en que tanta automati-
zación genera mucho big data. «¿Cómo va a afectar esto a 
nuestra privacidad?», preguntó a los ponentes. Para Jimmy 
Pons, el reto pasa por convertir ese big data en smart data 
o, mejor, «en human data, para poner así al cliente y su feli-
cidad en el centro». Debe ayudarnos a anticiparnos al hués-
ped, a humanizar el trato. «Si detectamos de forma automá-
tica que el huésped está en el ascensor, la habitación tiene 
que empezar a calentarse o a enfriarse a la temperatura que 
pida su cuerpo antes de que entre a la habitación. Como por 
arte de magia», señaló.

Esto, en palabras del CEO de Les Roches, «va a acabar con 
nuestra privacidad». Pero no ve que sea un problema. «Las 
nuevas generaciones ven la privacidad de otra manera. Vi-
ven en una pecera, y les gusta que la gente vea lo que pasa 
dentro, si ellos también pueden ver lo que pasa en la de los 
demás». De hecho, asegura que en los próximos años no se-
rá raro que aparezcan imágenes de las redes sociales de un 
cliente cuando este entre en un ascensor o en la habitación. 

Julio Giménez, de Zennio, cree que no hay que asustarse. 
«Los datos personales tampoco interesan a nadie, es decir, los 
datos que se usen se usarán con fines que nos van a benefi-
ciar. Además, surgirán muchas empresas que nos ayudarán 
a proteger el uso indebido de nuestros datos», concluyó.  De 
hecho, De la Lastra destacó cómo va a beneficiar a nuestra 
salud el desarrollo de ciencias como la biotecnología. «Pues 
sí, el dato es el nuevo petróleo», sentenció Jimmy Pons. n
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La formación para un mundo que aún no existe...

Rodrigo Martínez destacó la necesidad imperiosa de 
que surjan nuevos puestos de trabajo en relación a las 
nuevas herramientas y tareas que surgen en torno a la 
tecnología. «Por ejemplo, ya existen sistemas de auto-
matización de revenue, que permiten prevenir cuál es el 
precio óptimo de venta en cada momento», destacó. 

No cabe duda de que cada vez son más las tecnologías 
presentes en el mercado con el objetivo de impulsar 
tanto la gestión hotelera como la domótica del alo-
jamiento. «Lo importante es saber entender entre la 
marabunta, entre la enorme cantidad de opciones que 
existe en el mercado, cuáles son las más adecuadas de 

acuerdo al negocio», matizó Carlos Díez de la Lastra, di-
rector general de Les Roches. En su opinión, lo más im-
portante es enseñar a los profesionales del futuro «a es-
canear el mercado para que sepan cómo van a aportar 
valor a su negocio las opciones de hardware y software 
que se están desarrollando y las nuevas que vendrán».  

Para Jimmy Pons, innovation maker de Blue Bay Hotels, 
el mayor problema pasa por cómo formar a los jóvenes 
«para empleos que aún no existen, que no tienen nom-
bre. Todo cambia muy rápido. Lo más sensato es contra-
tar a gente que sepa sonreír, para después enseñarla a 
trabajar». 
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Las sinergias se abrazan 
a la tecnología blockchain

E l trievento organizado por Peldaño concluyó con 
el debate más futurista del congreso. Se celebró en 
la sala Hikvision y versó sobre la tecnología bloc-
kchain y la implantación del bitcoin. Contó con la 

participación de Oscar Lage, responsable de Ciberseguri-
dad y Blockchain Innovation Center de Tecnalia; Covadon-
ga Fernández, fundadora de Blockchain Media; Miriam Gar-
cía, cibersecurity&techlaw en Ecix Group y Amuda Goueli, 
CEO de Destinia.

Para este grupo de expertos, el blockchain es mucho más 
que el bitcoin. «Es la tecnología del presente, y del futuro», 
se aventuró a decir Amuda Goueli, CEO de Destinia. Lo ve, 
además, «como un canal de comunicación como lo es ahora 
mismo Internet. Dentro de ese canal, de ese río, el bitcoin no 
es más que un barco. Pronto surgirán miles de barcos más». 

Miriam García reconoció que es un «protocolo que permi-
te un montón de usos más allá de las criptomonedas», mien-
tras que Oscar Lage quiso destacar su horizontalidad: «Enten-
demos el blockchain como un registro de información que 
no está controlado por nadie, ni por bancos ni por gobier-
nos. Lo controla toda la comunidad de usuarios». 

Para Covadonga Fernández, que ya cobra su salario en 
bitcoins, el blockchain va a influir, y mucho, en sectores como 
el turístico: «Se van a descentralizar plataformas como Boo-
king. Va a acabar con la intermediación». Si bien, fue Amuda 
Goueli quien profundizó en este ámbito. «Con los años, em-
pieza a existir una 'Coca-Cola' en cada sector. En el de via-
jes son Booking y Expedia, que engloban el 40% de las re-
servas de hoteles en ciudades como Barcelona. Controlan la 
economía turística de muchos países», aseguró. Naide pue-
de luchar contra su poderío. «Pero el blockchain es demo-
cracia. Es como Wikipedia. Y lo más importante, no hay co-
misión», remató. Aun así, Covadonga quiso añadir que algún 
intermediario habría, «pues en algún lado debe estar aloja-
da toda esta información». 

Amuda, respondió. «Si tengo una plataforma que llega a 
todo el mundo, pongo mi hotel ahí y ya está». Al cliente chi-
no, al tailandés, al francés o al madrileño. «El blockchain va 
a cambiar la vida de los hoteleros porque no va a hacer fal-
ta que ceda mis habitaciones a un banco de camas o a una 
OTA. Habrá coste cero por reserva y se pagará algo simbóli-
co para mantener la plataforma. Llegaré a millones de perso-
nas a tiempo real, sin chantajes y sin altas comisiones, pues 
en las OTAs, a veces, pueden llegar al 30%». 

Problemas legales

Si bien es cierto, las leyes van mucho más lentas que la 
tecnología, por eso para poder dar vía libre al blockchain, 
habrá que legislar a mucha más velocidad. «En estos mo-
mentos, más del 90% de la población no sabe qué es el 
blockchain ni compra en bitcoins. Pero según avance, las 
normativas tendrán que ir de la mano para que las empre-
sas tengan seguridad jurídica ante esta tecnología», expli-
có Miriam García. 

«Volvemos al trueque, pero en el mundo digital», desta-
có Oscar Lage. «Surgen dilemas frente a las normativas», re-
conoció. Especialmente ahora con el nuevo RGPD. «Va a ha-
ber grandes quebraderos de cabeza para poder borrar datos 
sensibles en una plataforma que nadie controla. Habrá que 
desarrollar estrategias para poder borrar ciertas partes sin 
dejar rastro del usuario que así lo solicite». n

debate: blockchain, una nueva forma de comunicarse

«La carretera ya está hecha». Esa vía de 
comunicación se llama blockchain. El bitcoin 
no es más que un vehículo. Ahora, llegarán 
muchos más. Cuatro expertos analizaron los 
cambios que aporta esta disrupción.

David Val Palao
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XIV EDICIÓN MÁSTER DIRECCIÓN HOTELERA  
(Modalidad presencial)

•	 Programa presencial

•	 Enfoque eminentemente práctico

•	 Impartido por profesionales del sector y profesores expertos en la materia

•	 Prácticas en las cadenas hoteleras más relevantes

X EDICIÓN MÁSTER EN DIRECCIÓN HOTELERA
(Modalidad On Line)

•	 Programa completamente on line

•	 Enfoque eminentemente práctico

•	 Sistema de evaluación continua totalmente on line

•	 Impartido por profesores expertos en la materia y profesionales del sector

•	 Opción a realizar prácticas en las cadenas hoteleras más relevantes

VII CURSO DE ALEMÁN APLICADO A LA GESTIÓN HOTELERA. 
NIVEL INICIAL. (Modalidad On Line)

•	 Acceso sin conocimientos previos de alemán. 

•	 Interactivo con cientos de audios y ejercicios on line. 

•	 Gramática sistematizada en presentaciones animadas con glosarios traducidos. 

•	 Situaciones comunicativas de atención al cliente.

IV CURSO DE ALEMÁN APLICADO A LA GESTIÓN HOTELERA. 
NIVEL AVANZADO. (Modalidad On Line)

•	 Acceso con conocimientos básicos de alemán.

•	 Interactivo con cientos de audios y ejercicios on line. 

•	 Gramática sistematizada en presentaciones animadas con glosarios traducidos. 

•	 Especialización en atención al cliente, venta comercial y encuestas de calidad. 

V
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Reflexiones para mejorar la cuenta de explotación por departamentos
Antonio Borrego, profesor de ESAH

En el año 2017, según la OCDE, el turismo representó 
el 11,1% del producto interior bruto español. Este dato su-
pone una buena y una mala noticia. Buena en cuanto que 
muestra nuestra fortaleza en este sector y mala por la gran 
dependencia en una sola actividad. «Veremos qué pasa 
cuando desaparezca todo el turismo que tenemos pres-
tado», comentó Antonio Borrego, profesor de ESAH, du-
rante su conferencia en TecnoHotel Forum.

«Esta gran dependencia nos obliga a extremar los me-
canismos existentes para mejorar el control económico de 
la gestión. Para ello contamos con el USALI (uniform sys-
tem of accounts for the lodging industry), sistema que per-
mite presentar y analizar de forma dinámica la cuenta de 
explotación de un hotel por departamentos, de manera 
que podamos comprobar cómo contribuye cada uno de 
ellos al beneficio o pérdida de la empresa o cómo se ajus-
ta al cumplimiento de los objetivos económicos de la em-
presa», apuntó Borrego.

Otros instrumentos con los que podemos contar según 
el profesor son: métodos para la fijación de los precios en 
la hostelería, ingenierías, escandallos, cálculo del umbral 
de rentabilidad, etc., métodos todos que nos ayudarán a 
conocer mejor nuestro negocio y, por tanto, en el proce-
so de toma de decisiones.

Parte del éxito de la gestión de un establecimiento ho-
telero consiste en conseguir optimizar su gestión y renta-
bilidad. «Alcanzar con éxito este objetivo es básico para la 
viabilidad del negocio por lo que, una actualización de co-
nocimientos y evaluación de nuestra actividad, es necesa-
ria realizarla de forma habitual y periódica».

EXPERT PANEL

María del Carmen Álvarez, e-commerce manager de 
Alojapro, fue la encargada de ofrecer la ponencia de Alo-
japro sobre venta directa. «Los establecimientos turísticos 
ven como las ventas de intermediarios van incrementan-
do año tras año gracias a sus altas inversiones en campa-
ñas de marketing (que incluyen email marketing, SEO/SEM, 
imagen de marca...), estrategias de ventas y su apuesta en 
tecnología. Aparte, comunican el mejor precio garantiza-
do, hacen ofertas especiales para clientes y permiten la 
opción de pagar directamente en el hotel, haciendo más 

difícil la venta directa», afirmó María del Carmen Álvarez. 
Según datos de la European Online Travel Overview 

Thirteenth Edition, de Phocuswright, en Europa el 69% de 
las reservas proceden de las OTAs, frente al 34% de las 
reservas directas. Alojapro, a través de su nuevo motor 
de reservas AlojaSuite, pone a su disposición una serie de 
funcionalidades y características, tanto en el resultado de 
búsqueda como en la generación de tarifas e inventario, 
que sin duda le permitirán elaborar nuevas estrategias e 
impulsar sus ventas directas. «En el caso de las tarifas, es-
tas podrán estar segmentadas por mercado o incluso ser 
tarifas flash  con una fecha de reserva y de estancia prede-
terminadas. Como sucede con las OTAs, con este motor de 
reservas se ofrecerá la posibilidad de combinar tarifas mos-
tando la mejor opción al usuario final», señaló la experta.  

«Nuestra filosofía no acaba con un sistema muy intui-
tivo para el establecimiento turístico, sino que mejora la 
experiencia del usuario proporcionándole toda la infor-
mación adicional necesaria, ayudándole a identificar su 
mejor opción de reserva de una forma clara y segura. Se 
incluye un gestor de opiniones, con el que conocer me-
jor al cliente», señaló la e-commerce manager de Alojapro.

AlojaSuite: la herramienta que impulsará tu venta directa
María del Carmen Álvarez, e-commerce manager de Alojapro
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Tecnología hotelera: Tu gran aliada para maximizar las ventas
 Albert Justafré, project & sales manager GNA Hotel Solutions

El encargado de la ponencia de GNA Hotel Solutions 
fue Albert Justafré, su project & sales manager. El ponen-
te hizo hincapié en que la transformación del comporta-
miento del consumidor y la constante evolución de la tec-
nología hacen que, en la actualidad, sea imperativo para 
los hoteleros contar con las últimas herramientas tecno-
lógicas del mercado. «Es el momento de dar un paso ade-
lante. Si tu objetivo es que los usuarios reserven en tu web, 
estar a la última no es una opción», comentó. 

«Es por eso que, además de tener una muy buena pá-
gina web, un motor de reservas potente y un channel ma-
nager, no hay que olvidarse de otras herramientas que te 
ayudarán a aumentar el ratio de conversión, como smart 
notes, comparador de precios, recuperación del cliente, re-
cuperación de la última búsqueda, integración con meta-
buscadores, como Google Hotel Ads, y apps, entre otras», 
aseguró durante su intervención Albert Justafré.

«Por otro lado, para tomar decisiones acertadas en el 
día a día de tu negocio, debes tener acceso a datos fiables 
que te permitan conocer en profundidad cómo actúa tu 
cliente: importes mensuales, anticipación de compra por 
países, ratios de conversión por canal, ADR, etc.».

GNA Hotel Solutions es una consultoría tecnológica y 
estratégica especializada en hoteles. Su objetivo es cubrir 
todas las necesidades que tiene tu hotel en la comerciali-
zación online, para que tú puedas trabajar de una forma 
más ágil y conseguir mejores resultados. En definitiva, GNA 
Hotel Solutions pretende convertirse en el «all inclusive» 
del hotel, es decir, en aquella empresa que proporcione 
todos los elementos necesarios y las claves para asegurar 
la venta directa, como la reputación online, las herramien-
tas de marketing o el Business Intelligence.

Big Data Control para revenue managers
 Meritxell Pérez, Founder & CEO de HotelsDot

Tras casi cinco años desde que HotelsDot iniciara el 
proyecto de desarrollar un RMS que cubriera las necesi-
dades de análisis y gestión de un revenue manager pro-
fesional, por fin nace RevCtrlData. «Es el primer RMS dise-
ñado por Revenue Managers en activo, una herramienta 
que ordena el Big Data del negocio hotelero para tener 
una visión ágil que permita un análisis en profundidad 
sin perderte en excels interminables», señaló Meritxell 
Pérez, Founder & CEO de la empresa, durante su Expert 
Panel. «Permite tener un único cuadro de mandos y to-
da la información relevante a tu alcance, actualizada, de 
forma visual y práctica», continuó.

Los más de 80 clientes de HotelsDot ya han trabaja-
do con él durante un año y ha sido todo un éxito, no so-
lamente para nuestra operativa diaria, sino en cuanto a 
datos y resultados obtenidos. «Nuestros clientes están fe-
lices de tener una herramienta online, donde poder con-
sultar fácilmente cómo está la situación de venta y todas 
las acciones realizadas por el revenue manager», señaló 
Meritxell. «Su formato calendario con colores muy visua-
les ayuda a detectar rápidamente las oportunidades y las 
amenazas del mercado en cada momento».

Dashboards de resumen de la situación e informes a 
un click son otras de las ventajas de gestionar el Reve-
nue Management a través de un RMS, así como no per-
der horas en confeccionar informes a mano para nues-
tras reuniones periódicas de seguimiento.
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Cinco utilidades de Business Intelligence para hacer grande tu hotel
Mónica Rubio, asesora comercial en Noray

«Cuando nos embarcamos en la aventura de hacer se-
guimiento de indicadores a través de un cuadro de man-
dos, hay que tener en cuenta las características que debe 
tener una herramienta de Business Intelligence (BI)», seña-
ló Mónica Rubio, asesora comercial en Noray, quien enu-
meró en su intervención cinco imprescindibles: 

1. Cuadros de mando e informes adaptados a roles per-
sonalizados. El primer punto a tener en cuenta es que la 
información debe estar contextualizada y adaptada a la 
persona que la va a usar. 

2. Información interactiva. Hay que controlar la infor-
mación a tiempo real para poder reaccionar de una for-
ma rápida, ágil, efectiva y eficiente a la hora de tomar de-
cisiones. También es imprescindible que tenga conexión 
directa con la base de datos que va a utilizar, así como dis-
poner de un sistema de alertas. 

3. Aplicación inteligente. Hoy en día, el tiempo es oro 
y la automatización de respuestas se vuelve clave para al-
canzar nuestros objetivos. La herramienta también tiene 
que agilizar y facilitar una solución.

4. Herramienta colaborativa, comparte tus datos. Cuan-
do queremos compartir la información y hacerla llegar de 
forma ágil y entendible, la herramienta de BI tiene que te-
ner integración con algunas aplicaciones empresariales de 
referencia, como Microsoft Office, o aplicaciones de men-
sajería instantánea como Whatsapp. 

5. Cloud, en cualquier lugar y dispositivo. Da igual si es-
tamos en nuestro despacho o en una hamaca de la pisci-
na: debemos poder tener acceso a la información cuando 
queramos. Apuesta por una solución de BI que esté en la 
nube y que además puedas acceder a ella cómodamente 
desde tu smartphone y tu tablet.

EXPERT PANEL

«¡La libertad de comunicación nos hace felices!». Así co-
menzó si exposición Miguel Gillis, managing director de 
NFON Iberia. «Nuestra necesidad de libertad de comuni-
cación se expresa en las necesidades de acceso universal 
y en la elección de cómo nos comunicamos». 

En el nuevo mundo del trabajo, estamos descubrien-
do cómo la vida privada y profesional se transforma para 
los Millennials y Generación Z. El lugar de trabajo se está 
convirtiendo en una parte integral de nuestra vida, donde 
el equilibrio trabajo-vida se está convirtiendo en unidad 
trabajo-vida». Las comunicaciones unificadas están impul-

sando esta tendencia, combinando servicios en la nube, 
dispositivos y canales en una sola plataforma de comuni-
caciones universal. Esta fue la conclusión principal de la 
ponencia de Gillis.

«Sin embargo, esa libertad puede convertirse en impro-
ductividad, y la expansión de la digitalización derivar en 
la pérdida de la comunicación humana», afirmó. Muestra 
de ello es que según  una publicación de 2017 de Forbes, 
144 de los 200 emails que las personas reciben cada día 
les son completamente irrelevantes. Igual de sorprendente 
son los datos acerca del crecimiento de la productividad. 
Si a comienzos del 2000 crecía un 2% anualmente (Scoro, 
2017), del 2011 al 2015 ha incrementado un 0,4% por año. 

La comunicación directa adquiere un peso importan-
te en un entorno en el que las búsquedas por voz y los 
audios son primordiales. «De esto se saca que en el futu-
ro nos comunicaremos incluso más que ahora a través de 
la voz», dijo el experto en sistemas de comunicación. De 
hecho, se espera un 8% de crecimiento anual para 2025, 
datos que permiten realizar una afirmación: que la voz es 
más poderosa que cualquier otro sistema y constituye uno 
de los pilares para permanecer humano en la era digital.

Cómo permanecer humano en la era de la transformación digital
Miguel Gillis, managing director de NFON Iberia
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El impacto tecnológico en el nuevo Revenue Management
 Luis Fariña, director de Revenue Management de openROOM

¿Cómo ha evolucionado la tecnología en el Revenue 
Management de un hotel? Así comenzó la ponencia de 
Luis Fariña, director de Revenue Management de open-
ROOM, quien hizo un repaso por la evolución de esta me-
todología.

Al principio de la crisis de 2007, en un entorno en el 
que no existía ninguna herramienta que extrajera infor-
mación del PMS y la analizase, este proceso se convierte 
en un esfuerzo diario que nos llevará entre dos y tres ho-
ras. «Poco a poco van apareciendo herramientas, escasas 
y muy caras, que van facilitando las tareas de recogida de 
precios de los competidores (rate view) y la difusión de 
las decisiones de revenue en precios y disponibilidades 
(channel manager). Son pocos los PMS que aportan in-
formación de ventas además de ingresos y habitaciones. 
Asimismo, los primeros softwares de análisis de demanda, 
caros y complejos, solo están disponibles para algunas ca-
denas», afirmó Fariña.

Actualmente existen varios tipos de aplicaciones  y ba-
ses de datos que simplifican la extracción de la informa-
ción y la desmenuzan a nuestro gusto, para poder reali-
zar un pormenorizado análisis e incluso hay algunas que 

ofrecen decisiones directas. Decidir una estrategia de Re-
venue Management aún no es un proceso automatizado y 
aunque algunas compañías como NH están haciendo ver-
daderos progresos en este sentido, sigue siendo necesa-
ria la intervención de un revenue formado y experimenta-
do, que es quien debe participar en la toma de decisiones 
y saber manejar aplicaciones con una alta complejidad. 

«Hay muchas aplicaciones en el mercado y de gran 
utilidad, pero todas han de ser utilizadas por revenue ma-
nagers que, apoyados por la tecnología, agilizarán y me-
jorarán la efectividad de su trabajo», concluyó el experto.

Herramientas para mejorar la venta directa
Jesús Bazán, sales manager de Roiback

Jesús Bazán, sales manager de Roiback en España, ha-
bló durante su ponencia sobre las herramientas para me-
jorar la venta directa y mencionó las 10 palancas para con-
seguirlo, entre las que destacó la importancia de contar 
con una solución móvil óptima. «Debemos anticiparnos a 
las necesidades de los usuarios, creando experiencias rá-
pidas que aumenten tanto las conversiones como la fide-
lidad a la marca», afirmó Bazán.

«La velocidad de la web móvil es uno de los aspec-
tos que más afecta a la tasa de conversión», añadió. Tam-
bién resaltó la necesidad de tener un buen motor de re-
servas para potenciar el canal directo y la necesidad de 
fidelizar al cliente.

«La mejor estrategia para competir con las OTAs es 
trabajar en fidelizar el canal directo. Todos los miembros 
del hotel deben implicarse en la fidelización, desde el re-
cepcionista y empleados del hotel, hasta el departamen-
to de marketing y dirección. Algunas ideas para la fideli-
zación son personalizar ventajas exclusivas para usuarios 
registrados, tratar de recuperar búsquedas abandonadas, 
emails de pre y post estancia o enviar ofertas especiales 
para usuarios registrados», puntualizó Bazán.

En total, los diez puntos expuestos para potenciar el ca-
nal directo fueron los siguientes: presencia del canal direc-
to en la estrategia de distribución; conocimiento del clien-
te y los mercados de origen; competitividad: mejor precio 
y disponibilidad; solución web óptima; solución móvil ade-
cuada; motor; inversión y estrategia en digital marketing; 
gestión de la reputación online; fidelización, y equipo con 
foco y comprometido.
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Call Center, elemento estratégico en hoteles
Alejandro Martín, CEO de ThinkIN

Durante su ponencia, el CEO de thinkIN, Alejandro 
Martín, dio a conocer las tendencias en el ámbito del call 
center como elemento estratégico para hoteles. Cues-
tiones como su evolución desde el boom que vivió es-
te tipo de servicios allá por los 80 y la implantación de 
las nuevas tecnologías son algunos de los temas que se 
trataron en este imprescindible coloquio. 

Como responsable de thinkIN, la compañía especia-
lizada en la venta directa para el sector hotelero, Ale-

jandro explicó cuáles son los beneficios de entender el 
call center como un ente pleno de atención al cliente, 
incorporando también una marcada visión comercial. 

«El cliente de 2018 es un buscador de experiencias, 
de emociones,  de formación e información, selectivo y 
exigente en cuanto a la oferta y muy rencoroso. Por es-
tas razones, la especialización en un negocio se vuelve 
imprescindible de cara a satisfacer las necesidades de los 
usuarios. El contact center se convierte en un elemento 
estratégico, al garantizar una mayor conversión, perso-
nalización, rentabilidad, satisfacción del cliente y, por lo 
tanto, una mayor fidelización», explicó Alejandro Martín. 

Los hoteleros que asistieron a la charla conocieron 
también cuáles son los recursos necesarios para im-
plantar un call center con la tecnología más completa 
y algunas de las claves para incrementar los beneficios 
de su establecimiento. Desde thinkIN, proponen siete 
áreas clave: contact center, diseño web, motor de reser-
vas, marketing online, distribución online, revenue ma-
nagement y reputación online. Una oportunidad úni-
ca para conocer de fondo un elemento fundamental 
en las ventas.

EXPERT PANEL

La ciberseguridad ha llegado a los hoteles para que-
darse, a pesar de la baja inversión que tradicionalmente 
viene haciéndose en servicios avanzados en este ámbi-
to. Esta fue la máxima de la ponencia ofrecida por Mil-
drey Carbonell, directora del área de auditoría de S21Sec.

Su riesgo ha crecido de forma exponencial en los últi-
mos años, destacando la información obtenida de fuen-
tes de inteligencia el verano de 2017, en la que se confir-
maba que organizaciones criminales tan dañinas como 
Fancy Bear (Apt28) habían comenzado sus ataques en 
Europa de forma masiva contra este sector.

Según Mildrey Carbonell, «la filosofía del hotel con-
siste en abrir las puertas a cualquiera que quiera visitar-
les, entregando toda su confianza, y sin controlar qué es 
lo que sucede dentro de la habitación. Como una solu-
ción avanzada dentro de la categoría de servicios de Red 
Team, y utilizando unas metodologías y herramientas 
propias, en base a nuestra taxonomía de ataque, se en-
cuentran los servicios de Mystery Hacker Hotel». 

Replicando las mismas condiciones y herramientas 
avanzadas en las que se produce un ciber ataque real, y 
con la experiencia de años de análisis del sector y cien-
tos de hoteles analizados, S21Sec realiza un análisis por-
menorizado de protocolos, interfaces y dispositivos es-
pecíficos, tales como portales cautivos, terminales de 
venta (POS), puntos de acceso wifi y electrónica de red 
accesible, así como sistemas de iluminación, aire acon-
dicionado, sensores o barreras de seguridad, entre otros, 
con el objetivo de, a través de un informe detallado, 
identificar los riesgos y valorar el tratamiento del mis-
mo, así como proponer las medidas necesarias para su 
mitigación y una serie de recomendaciones de cara a  
mejorar los sistemas.

¿Hasta cuándo dormirán tranquilos los clientes si no se sienten ciberseguros?
 Mildrey Carbonell, director del área de Auditoría de S21Sec
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Revenue Management: tendencias que marcarán el futuro
 Luis Ramírez, CEO & Founder de Yield Revenue

En esta ponencia, el experto del Revenue Management, 
Luis Ramírez, analizó las últimas tendencias en el ámbito 
del revenue. 

En primer lugar, destacó el nuevo perfil del revenue ma-
nager, que debe contar con formación técnica económica y 
experiencia hotelera. «El especialista debe ser capaz de te-
ner una visión global del negocio hotelero. Por otro lado, la 
tecnología seguirá avanzando de forma más rápida de lo 
que pensamos, hacia un futuro en el que todo estará prác-
ticamente automatizado. Además, el círculo entre el PMS, el 
channel manager y las OTAs ya existe en varios hoteles, co-
sa impensable hace poco tiempo», comentó Luis Ramírez.

El elemento que faltaba para cerrar el círculo era el soft-
ware de Revenue Management, cada vez más extendido. 
«Esto también hace necesario que el nuevo revenue ma-
nager sepa gestionar y parametrizar», señaló el experto en 
revenue.

Aquí es donde entra en juego Up Revenue's, herramien-
ta de Yield Revenue destinada a orientar en la decisión del 
mejor precio de venta en cada momento. Por supuesto, 
detrás del software tiene que haber un revenue manager 
que lo gestione. 

«Por último,  los hoteles se están dando cuenta de que 
optimizan sus ingresos y reducen costes externalizando el 
revenue a una empresa especializada. Algunos de los be-
neficios que se obtiene externalizando: maximizar los ingre-
sos netos, seguridad de tener un experto, accesibilidad a las 
últimas innovaciones, no hay vacaciones ni baja por enfer-
medad, así como tampoco seguridad social o despidos», 
apuntó el CEO de Yield Revenue.

Domótica y Customer Experience
 Javier Giménez, director general de Zennio Spain

La ponencia que impartió Javier Jiménez, director ge-
neral de Zennio Spain, versó sobre la evolución en la de-
manda de las equipaciones (domóticas) de las habitacio-
nes de los hoteles en el breve periodo de dos años. 

En 2016, los requisitos giraban en torno a equipar habi-
taciones obedientes, donde el retorno de la inversión era 
fundamental y tenía que venir a través del ahorro energé-
tico derivado del control. 

En 2017 se dio un paso más allá, puesto que los hote-
les del futuro han empezado a verse en el presente con 
las distintas tecnologías que se han abierto camino, tales 
como el control, el check-in online o la regulación de la 
climatización mediante dispositivos móviles, entre otras. 

En el 2018 el paradigma ha cambiado totalmente y se 
demandan «habitaciones conceptuales», con equipamien-
tos que supongan experiencias distintas para los clientes 
y que permita al hotelero diferenciarse de sus competido-
res. En Zennio no han querido dejar pasar la oportunidad 
de adaptar sus productos a esta última tendencia, por lo 
que han diseñado una serie de habitaciones temáticas. Por 
ejemplo, la Ecologic Room informa acerca de los excesos y 
ahorros en cuanto al consumo de agua, electricidad y gas, 

así como del impacto  del CO2 y de otras sustancias libe-
radas. En el caso de RoMA, el huésped podrá recibir clases 
de historia del arte con un audio-vídeo guía que le expli-
cará cada una de ellas. En el pre check-in, podrá elegir el 
artista o la etapa que desee conocer más en profundidad. 

Por otro lado, la Comic Room permite al cliente elegir 
la aventura en la que quiere participar, en una suerte de 
escape room.
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Listado de expositores

Amadeus Hotels aprovechó su 
participación en TecnoHotel Forum para 
presentar Amadeus Linkhotel, un inno-
vador producto para hoteles que permi-
te automatizar los procesos de reserva 
para que el hotelero pase menos tiem-
po buscando y más tiempo vendiendo 
y atendiendo.

Ascendeo Iberia lleva 27 años de-
sarrollando y distribuyendo objetos co-
nectados y accesorios para dispositivos 
móviles, entre otros. En TecnoHotel Fo-
rum presentaron productos de decora-
ción e iluminación para hoteles, así co-
mo cargadores para dispositivos móviles.

BR «Bars and Restaurants» es un 
sistema de gestión integral patentado 
que reúne a través de la plataforma onli-
ne BR a aquellos establecimientos hoste-
leros que desean agilizar e incrementar 
el volumen de ingresos y rentabilizar al 
máximo su modelo de negocio.

CSA aprovechó su participación en 
TecnoHotel Forum para mostrar varios 
productos: su plataforma hotelera Ho-
rus, una solución de digital signage im-
plantada por cadenas hoteleras a nivel 
mundial, un sistema digital de menús y 
una solución de localización indoor.

Bookassist se compromete con los 
hoteles a atraer negocio directo a su pá-
gina oficial, capturar reservas y optimi-
zar su distribución online, consiguiendo 
que aumente su beneficio. En TecnoHo-
tel Forum dieron a conocer su motor de 
reservas móvil, construido desde cero 
para Smartphone.

Obehotel de Efimática cuenta con 
soluciones de comercialización y distri-
bución online para todo tipo de esta-
blecimientos turísticos. En TecnoHotel 
Forum dio a conocer su motor de reser-
vas, channel manager, conexiones XML, 
desarrollos Web y sus integraciones con 
los PMS.

GNA Hotel Solutions ofrece una 
plataforma tecnológica integral de ven-
tas e inteligencia de negocio y asesora-
miento estratégico. En TecnoHotel Fo-
rum presentaron su suite tecnológica 
RHOv8º, los servicios en estrategia de 
marketing y el potencial actual de Goo-
gle Hotel Ads.

ESAH es una Escuela de Hostelería y 
Turismo que pone a disposición de parti-
culares y empresas una gran variedad de 
cursos y másteres en formato 100% onli-
ne. Cuenta con el respaldo de la Escuela 
Superior de Hostelería de Sevilla, Grupo 
Lezama, SEAS y la Universidad San Jorge.

Hotelkit se dio a conocer en Tec-
noHotel Forum como un software hote-
lero de operaciones y comunicaciones 
que está basado en la nube y conecta a 
todos los empleados a través del orde-
nador, el smartphone y la tablet, con el 
objetivo de simplificar las operaciones.

La empresa MasterYield llevó has-
ta los pasillos de TecnoHotel Forum su 
nueva solución integral de gestión para 
hoteles, alojamientos turísticos y hostels. 
Se trata de PRMS MasterYield, un inno-
vador Property & Revenue Management 
System. 

HotelsDot es una empresa que per-
mite externalizar las acciones de Reve-
nue Management a los establecimientos 
hoteleros. Además, cuenta con servicios 
de consultoría, auditoría y formación on-
line y offline de Revenue Management. 
También su nuevo RMS, RevCtrlData.

Alojapro desarrolla sistemas pro-
pios para establecimientos turísticos y 
hoteleros para automatizar los procesos 
de reservas y de gestión, con el objeti-
vo de ayudarles a aumentar sus ventas 
directas. Durante el evento presentaron 
su motor de reservas online AlojaSuite.
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Neobookings ofrece un servicio in-
tegral 360º a los hoteleros para una ópti-
ma comercialización online. Cuenta con 
un motor de reservas de última genera-
ción y un channel manager integrado 
que los visitantes de TecnoHotel Forum 
tuvieron la oportunidad de conocer.

Noray, empresa Gold Partners de 
Microsoft, es una compañía de tecno-
logía que desarrolla productos de ges-
tión hotelera y empresarial. En TecnoHo-
tel Forum presentaron su Noray Htl, un 
software de gestión integral que abar-
ca todos los departamentos de un hotel.

NFON cuenta con intuitivas solucio-
nes de telefonía en la nube. Una de ellas, 
enfocada a los hoteles, es Nhospitality. Es-
ta solución ofrece a sus clientes un siste-
ma de telefonía extremadamente cómo-
do que se pueden facturar por separado a 
través del sistema de telefonía en la nube.

openROOM es el partner perfecto 
para establecimientos hoteleros y ofre-
ce una solución completa y modular que 
permite a sus clientes optimizar la venta 
directa. En el evento presentó especial-
mente su estrategia de Revenue Manage-
ment y su innovador motor de reservas.

Roiback es una empresa especialis-
ta en la gestión del canal directo de ven-
tas de hoteles. Ofrece a cadenas hotele-
ras y hoteles independientes un potente 
motor de reservas, además de soluciones 
web enfocadas a la conversión y servicios 
de gestión integral del marketing online.

Paraty Tech es una empresa tecno-
lógica de marketing online y soluciones 
de revenue management especializada 
en el sector hotelero. El objetivo princi-
pal de la compañía es incrementar las 
ventas directas de los hoteles a través 
de su página web.

Sihot ofrece un programa de ges-
tión hotelera con una estructura abierta, 
un sistema modular y una configuración 
flexible. Durante el encuentro presentó 
el auto-check-in con el SIHOT.KIOSK o SI-
HOT.Mobile, donde las tareas diarias de 
un hotel pueden gestionarse desde un 
Smartphone.

TravelClick ayuda a los hoteles a 
maximizar sus resultados mediante una 
combinación de soluciones que ayudan 
a conocer, adquirir, convertir y retener 
clientes. Dispone de productos de dis-
tribución y reservas; web y vídeo; busi-
ness intelligence, y Guest Management 
Solution.

ThinkIn cuenta con siete áreas de 
actuación para el sector hotelero: con-
tact center, diseño web, motor de reser-
vas, marketing digital, distribución onli-
ne, Revenue Management y reputación 
online. Ejemplos de todas ellas se pudie-
ron ver en TecnoHotel Forum.

Veri.das se dedica a la investigación 
y el desarrollo de software para la verifi-
cación y autenticación digital de la iden-
tidad personal. La compañía lleva a cabo 
todo esto a través del reconocimiento 
facial, de voz o de imágenes y documen-
tos o con la lectura de huellas.

Zennio ofrece un amplio abanico de 
soluciones para el sector hotelero avan-
zadas, intuitivas y con un diseño insupe-
rable que potencia la experiencia que el 
huésped experimenta cuando interac-
túa con el hotel e invita al disfrute de las 
instalaciones creando el «efecto WOW!»

Yield Renueve. Liderada por Luis 
Ramírez, experto investigador de Reve-
nue Management, Yield Revenue garan-
tiza a los hoteles un incremento impor-
tante y constante de sus ingresos a lo 
largo de los años. En TecnoHotel Forum 
presentó Revenue`s Up, su nuevo soft-
ware de Revenue Management.
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tecnohotel forum, en imágenes

Kike Sarasola (Room Mate)
«Hemos participado en TecnoHotel Forum porque creemos que 
merece la pena contribuir a mejorar el sector hotelero. Tenemos 
que estar todos unidos defendiendo el primer motor de nuestra 

economía, y eventos como este son los que nos permiten 
sentarnos a hablar»
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Pablo Delgado (Mirai)
«TecnoHotel Forum ha aportado tres factores clave para cualquier 
evento: buena asistencia, que es uno de los más importantes; una 
buena oferta de proveedores de nivel; y contenidos de calidad, sin 

foco comercial, lo cual es muy importante porque el hotelero es 
reacio a acudir a eventos donde se le intenta vender cosas»
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Blanca Zayas (TripAdvisor)
«Hemos apostado por este evento animados por vuestro 

lema 'Compartiendo sinergias'. Creemos que es un encuentro 
muy importante para reunirnos con todos los players que 

forman parte del sector y compartir información, sabiduría y 
conocimiento»
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Amuda Goueli (Destinia)
«En este evento me he encontrado con empresas que 

desconocía y me ha venido bien para formarme; he tenido 
la oportunidad de hablar con profesionales que me han 

enriquecido y eso siempre es positivo»
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«La automatización debe 
servirnos para personalizar 
el trato al cliente»

jimmy pons, innovation maker de bluebay hotels

Quién es quién

La innovación engloba muchos conceptos 
etéreos, y el papel de Jimmy Pons, como In-
novation Maker de BlueBay Hotels, es bajar-
los a la tierra. Reconoce que el sector se ha 

vuelto un poco loco, pero, ¿hasta dónde llega la in-
novación? «El día que me entiendas al 100%, me 
despides», asegura que le ha pedido al presidente 
de BlueBay Hotels. En TecnoHotel Forum conta-
mos con su presencia en la mesa de digitalización 
y automatización de sistemas junto a Julio Gimé-
nez, de Zennio Spain; Rodrigo Martínez, de Hotel 
Servicers y Carlos Díez de la Lastra, de Les Roches.

—En tu ponencia se habló mucho de au-
tomatización de sistemas. ¿Cuáles son las 
estrategias básicas que debería implemen-
tar cualquier hotel?

—Llevamos automatizando desde hace mu-
chos años. Por ejemplo, cuando pasamos del res-
taurante al buffet, automatizamos el proceso. Ca-
da vez más procesos se automatizan porque así 
lo permite la tecnología. Estamos robotizando a 
los humanos y está claro que, lo próximo, será 
que haya robots que realicen ese trabajo. Hemos 
de aprovechar toda esa tecnología, pensar cómo 
puede ayudar al máximo al cliente, para que no 
tenga ni que poner la temperatura al llegar a la 
habitación. A través de un Smartwatch o de un 
tatuaje en la piel, ya podemos saber qué tempe-
ratura tiene ese huésped y cuál va a ser la tem-
peratura que pide su cuerpo para que cuando 

llegue a la habitación se encuentre en plena si-
tuación de confort. Lo importante es que esa au-
tomatización sirva para que nosotros tengamos 
más tiempo para tratar al cliente de forma perso-
nalizada, para que la gente se lleve una mejor ex-
periencia. Flaco favor si lo único que hacemos es 
poner robots para quitar personal.

—Sin duda, ese es uno de los grandes 
miedos del sector. ¿Cómo puede afectar la 
robótica a los puestos de trabajo actuales?

—Nadie podía pensar hace diez años que ne-
cesitaríamos un community manager o un gestor 
de experiencias o emociones… Lo que está claro 
es que la robotización vendrá. Y estamos desde 
hace años en ese proceso, lo único que las má-
quinas no podían sustituir del todo a los huma-
nos. Es más, las propias normas de calidad nos han 
inculcado una mentalidad por la cual todo se ha 
de hacer igual para que las personas vivan expe-
riencias similares. Existe una tendencia mundial 
a la sistematización, pero también otra a la inno-
vación, a la experiencia, a la diferenciación y a la 
creatividad. Estos dos mundos están confluyen-
do y cada uno tendrá que ver hacia dónde quie-
re ir. Es un error pensar que con este proceso au-
tomático me voy a quitar a cinco recepcionistas. 
Lo que hay que hacer es ver cómo aportamos va-
lor. Pero si fuera un empleado me preocuparía de 
reciclarme o prepararme frente a esto.

—Blockchain, IA, big data, machine lear-
ning…, muchas son las tecnologías que se 
rodean de la palabra «innovación» y que lle-
gan a agobiar a los hoteleros, pero ¿cómo 
convencerles para que no se desanimen?

—Las redes sociales nos pillaban a años luz, 
hace unos años, y mira todo lo que hay hoy. Igual 
que si hablamos de revenue. El mundo cambia ca-
da minuto. Por ejemplo, veo el blockchain como 
veía Internet cuando empecé a trabajar en esto. 
Los hoteleros tienen que entender que las cosas 

¿Acabarán los robots con los puestos de trabajo? 
¿Qué papel juega la innovación en el sector hotelero? 
Domótica, nuevas tecnologías, gestión de personas, 
experiencia de cliente… Jimmy Pons profundiza en 
esta entrevista sobre todos estos aspectos.

David Val Palao
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Quién es quién

suceden, que hace 20 años no teníamos referen-
cias de nada porque internet apenas funciona-
ba. Yo siempre me pregunto lo mismo: Si pudie-
ra volver al pasado, sabiendo todo lo que sé hoy: 
¿habría sido igual mi estrategia de transformación 
digital? Muy probablemente, no. La vida me ha 
enseñado que las cosas cambian, por eso tengo 
que tener una mente abierta. Todo el mundo sa-
be que tiene que innovar. En BlueBay Hotels, para 
poder solucionarlo, nos hemos juntado cuatro ca-
denas y hemos abierto un laboratorio de innova-
ción para empezar a compartir proyectos. Porque 
de lo que no cabe duda es de que solos no po-
demos hacer nada. Tenemos y tendréis que uni-
ros. Hasta con vuestra competencia.

—Cuando hablamos de innovación ha-
blamos de domótica, de nuevas tecnologías,  
de experiencia de cliente…¿cómo bajamos 
a la tierra un concepto tan etéreo?

—Primero con mucha paciencia. Segundo, 
con inteligencia emocional. Las empresas van a 
necesitar pronto un innovation maker, o como lo 
quieran llamar. Es decir, un departamento que in-
nove, pero que haga cosas, que ayude a la com-
pañía. En BlueBay nos hemos marcado dos líneas: 
la innovación en el día a día y la innovación más 
disruptiva. Hemos abierto un laboratorio en Gran 
Canaria donde bajamos a la tierra todas nuestras 
investigaciones. La primera línea de trabajo nos 
sirvió, por ejemplo, para centralizar todos los Ex-
cel de cada departamento de cada hotel de la ca-
dena. No era nada operativo ni ayudaba a tomar 
decisiones ágiles. Gracias a la innovación cogimos 
todo ese big data y lo convertimos en smart da-
ta para saber qué está ocurriendo en tiempo real. 
Por otro lado, tenemos proyectos más disruptivos, 
como el del termómetro de las emociones. En su 
momento, ya colocamos sensores para medir las 
emociones de los clientes, para saber, al llegar a 
recepción, si son mujeres, hombres, edad o a qué 
hora están más cabreados o felices. Ahora, en una 
segunda fase vamos a utilizar esos datos para fa-
cilitar información personalizada al cliente. Antes, 
dábamos una hoja impresa a cada huésped con la 
información básica, horarios de actividades, ani-
maciones… Ahora vamos a saber qué informa-
ción enviar a cada cliente según su edad o su es-
tado de ánimo. Y también podremos anticiparnos 
para organizar actividades según el tiempo que 
vaya a hacer, pues no podemos enviar a nadie a 
la playa si sabemos que va a llover. 

—¿Qué papel juega el personal del hotel 
para que esta innovación funcione?

—Tenemos que innovar para el cliente interno 
y el externo. Porque al final, quien aplica la inno-
vación es el camarero, la recepcionista la camare-
ra de pisos… Lo importante es que la gente que 

tiene que aplicarlo esté cómoda. Porque si no, al 
final, no tiene sentido. Todo el personal, la direc-
ción… han de apostar por ello. Debe empezar en 
presidencia e ir filtrándose poco a poco a todo el 
equipo. Y que sirva para mejorar la experiencia del 
cliente que viene al hotel, para que se lleve una 
mejor experiencia, vuelva y recomiende el hotel.

—Y aún no hemos hablado de sostenibi-
lidad, para mí otro de los grandes pilares de 
la innovación, ¿no es así? 

—Viví en Costa Rica en los años 90 y me picó 
el mosquito de la sostenibilidad. Ahí aprendí que 
se puede hacer turismo de otra forma. De hecho, 
de lo que realmente sé es de sostenibilidad turís-
tica. Creo que tenemos que cambiar la idea de tu-
rismo sostenible a la sostenibilidad del turismo. El 
medio ambiente está muy dañado. Si acabamos 
con lo poco que queda, no tendremos nada. Ha-
blemos, pues, de hacer nuestro negocio sosteni-
ble en el tiempo. Es decir, hay que ir un poco más 
allá de las medidas actuales, pues no son suficien-
tes. La mayoría van encaminadas a reducir los cos-
tes. Tenemos que pensar más en la sostenibilidad 
real, aunque sea por puro egoísmo para que nues-
tro negocio no se vea afectado. Si, por ejemplo, 
dentro de diez años las temperaturas medias en 
verano en España fueran de 50 grados, ¿quién iba 
a venir aquí buscando sol y playa? No somos cons-
cientes de la importancia que tiene. n

innovación
«	 La vida me ha enseñado que las 

cosas cambian cada minuto»
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«La tecnología seguirá  
desempeñando un papel 
clave en la distribución»

Quién es quién

jorge aguilar, Director de Cuentas Estratégicas de Grupo Expedia

Comenzó su carrera como Market Mana-
ger de Expedia Group en Islas Canarias y 
poco a poco fue ascendiendo hasta con-
vertirse en uno de los pesos pesados del 

grupo en Europa. Hoy, Jorge Aguilar es director de 
Cuentas Estratégicas de Grupo Expedia. 

—¿Qué posición ostenta actualmente Ex-
pedia en cuanto a distribución hotelera?

—Expedia está evolucionando para ser algo 
más que un canal de distribución y convertirse en 
un proveedor de tecnología con la introducción 

de Expedia Powered Technology, que está ahora 
en el centro de nuestros objetivos. Nos propusi-
mos hacer que el ecosistema de viajes fuera más 
eficiente para los viajeros y para nuestros socios, 
nos encargamos del desarrollo de los productos y 
del desarrollo tecnológico e invertimos en marke-
ting pensando en el beneficio de los hoteles, para 
que puedan centrarse en hacer lo que mejor ha-
cen: crear grandes experiencias para los clientes.

—¿Qué papel espera jugar en el futuro, 
especialmente en Europa?

—Esperamos seguir creciendo en Europa sien-
do socios reales para los hoteles europeos, dándo-
les acceso a tecnología punta, a más mercados y 
visibilidad, y ayudándoles a adaptarse a la indus-
tria y las necesidades y cambios del consumidor.

— Y, a nivel general, ¿qué futuro augura 
a la distribución hotelera con la incursión de 
nuevos actores como Airbnb?

—La tecnología seguirá desempeñando un 
papel clave en la distribución hotelera, así como 
también la capacidad de convertir los datos en 
ingresos. Gracias a nuestro alcance, tenemos ac-
ceso a datos sobre la industria turística de mejor 
calidad que ningún otro actor en la industria, da-
tos que explotamos para crear una experiencia de 
usuario mejor y más personalizada.

De hecho, el año pasado invertimos 1.290 mi-
llones de dólares en innovación y contenido tec-
nológico, que incluyen modelos predictivos, ma-
chine learning y motores de recomendación muy 
potentes, que mejorarán la experiencia del viajero, 
aumentarán la eficiencia y ayudarán a llegar me-
jor al consumidor objetivo con información rele-
vante. A nivel global, Expedia representa solo al-
rededor del 6% del segmento de viajes online, en 
una industria global de 1,3 billones de dólares; por 
eso, uno de nuestros objetivos es ser realmente 
relevantes para los viajeros, desde una perspec-
tiva local. n

Expedia es una de las OTAs más grandes del mundo. El 
pasado año facturó más de 10.000 millones de dólares 
y su expansión a Europa es una realidad. Por eso, 
su presencia en la mesa de distribución hotelera de 
TecnoHotel Forum era más que necesaria. 

David Val Palao
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Quién es quién

Google decidió participar en la mesa so-
bre el futuro de la distribución hotelera 
de TecnoHotel Forum con el objetivo de 
«poder compartir con otras personas y 

empresas tanto del sector turístico como del canal 
online los principales retos» que tienen entre ma-
nos. Y es que los avances de Google en el sector 
viajes son cada vez más relevantes. Su presencia 
va ganando peso tanto en la distribución hotele-
ra como en la de reservas de transportes y expe-
riencias, lo que está posicionándolo como el me-
tabuscador más potente del mercado. 

Licenciado en Marketing y Gestión Empresarial 
por el Instituto de Marketing del País Vasco y espe-
cializado en entornos móviles, márketing online 
y e-commerce, Jon Recacoechea es actualmente 
Industry Manager de Google Travel.   

—¿Qué papel juega actualmente Google 
en cuanto a distribución hotelera y cuál es-
pera jugar en el futuro, especialmente en Es-
paña y Europa?

—El papel que jugamos es relevante, ya que a 
través de un alto número de estrategias (de marca 
con YouTube, búsquedas, Hotel Ads, Flights, etc.) 
ponemos en contacto a los usuarios y posibles 
clientes con las marcas turísticas en todos los mo-
mentos de la planificación de un viaje. En un fu-
turo esperamos que sea aún más relevante con 
la incorporación de los asistentes, además de las 
búsquedas por voz.

—A nivel general, ¿cómo cree que va a 
evolucionar la distribución en los próximos 
años con la irrupción de nuevos actores co-
mo Airbnb o con la llegada de técnicas tan 
disruptivas como el blockchain?

—Sin duda lo más relevante por parte de las 
marcas será ser capaces de generar una relación 
directa con los clientes (generar tu propia audien-
cia), trasladar la experiencia del disfrute también 
al proceso de decisión y de compra y anticiparse 
a las necesidades que cada cliente pueda tener.

Asimismo, las nuevas tecnologías introducen 
la variable de la rapidez, haciendo posible al mis-
mo tiempo y con la misma premura la incorpo-
ración de nuevos actores y la irrupción de nuevas 
soluciones tecnológicas.

—¿Considera Google la opción de con-
vertirse en OTA o prefiere permanecer en 
el lado de los metabuscadores?

—A través de Hotel Ads o de Google Flights 
ponemos a disposición de los usuarios de ma-
nera fácil y sencilla la información que solicitan, 
por lo que seguiremos representando la segun-
da función. n

«Lo más relevante es ser 
capaz de generar tu audiencia»
Jon Recacoechea, actual Industry 
Manager de Google Travel, 
participó en la mesa-debate donde 
se profundizó en el futuro de la 
distribución. En esta entrevista 
analiza brevemente el papel que 
juega el gigante tecnológico en este 
ámbito.

David Val Palao

jon recacoechea, industry manager de google travel
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Un completo paquete 
de servicios para impulsar 
la distribución online

CASO DE ÉXITO
Distribución

openroom

Situado a 100 metros 
de la Playa de Gandía, 
el Hotel Tres Anclas es 
uno de los estableci-

mientos hoteleros más repre-
sentativos del litoral valencia-
no. Un lugar perfecto donde 
poder relajarse y disfrutar de 
unas vacaciones en familia y 
del mejor clima del Mar Me-
diterráneo.

Desde su fundación en 
1976, pionero en el sector, 
ha destacado por la aten-
ción, el trato personalizado 
a los clientes y una serie de 
servicios entre los que des-
tacan: un centro de relax con 
gimnasio, piscina climatiza-
da, jacuzzi, sauna y servicio 
de masajes; animación diur-
na y nocturna; pistas de pá-

del y tenis, que le otorgan 
una gran complementarie-
dad a su oferta de alojamien-
to. El hotel fue remodelado y 
ampliado en la década de los 
90, aumentando el número 
de habitaciones y mejorando 
los servicios ofrecidos. 

A finales del año 2014 Ho-
tel Tres Anclas contrató los 
servicios de openROOM pa-
ra aumentar su rentabilidad.

El Desafío

El reto planteado por el 
cliente no era sencillo, en 
aquel momento tenía una 
gran dependencia de la tou-
roperación y grupos de distin-
ta índole, por lo que la presen-
cia online estaba muy alejada 
de lo que debería ser para un 
hotel de estas características.

Se trataba de rediseñar y 
reestructurar completamen-
te su estrategia de comercia-
lización, a través de nuevos 
acuerdos que se adaptasen 
mejor a la situación actual del 
mercado, permitiendo así op-
timizar la distribución y ven-
ta de sus servicios, aumentan-
do tanto la ocupación como 
el precio medio, lo que haría 
que incrementase significati-
vamente la producción.

En definitiva, un estable-
cimiento que contaba con 
grandes posibilidades, siendo 
el principal objetivo adaptar-

Situado a 100 metros de la Playa de 
Gandía,  el Hotel Tres Anclas es uno de 
los establecimientos más representativos 
del litoral valenciano. Un lugar perfecto 
donde poder relajarse y disfrutar de unas 
vacaciones en familia y del mejor clima 
del Mar Mediterráneo. En 2014, decidió 
aumentar su rentabilidad. Y así es como 
openROOM ha actuado desde entonces.
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se a los nuevos tiempos. Pa-
ra ello, no solo tendrían que 
modificar la estructura de las 
ventas del hotel, sino también 
renovar y coordinar el cambio 
con todos los departamen-
tos optimizando su colabora-
ción, lo que sin duda causaría 
un enorme impacto en la ex-
periencia del cliente, objetivo 
último de todos los cambios 
que se querían introducir.

Punto de partida: 

En la primera fase, se rea-
lizó un análisis preliminar pa-
ra conocer en profundidad al 
cliente y su producto y de es-
ta manera diseñar una estra-
tegia totalmente personaliza-
da y adaptada a sus actuales 
circunstancias.

Junto con la dirección del 
Hotel Tres Anclas, se redefi-
nió por completo la forma de 
vender el establecimiento, ya 
que había que enfocarlo a un 
nuevo tipo de cliente que se 
comportaba de una forma 
distinta a la hora de comprar. 
Para ello, fue necesario reali-
zar un cambio total en el pro-
ducto a distribuir, analizando 
las tipologías de habitaciones, 
equipamiento, servicios, etc., 
con el objetivo de adaptarse 
al máximo a estas nuevas ne-
cesidades e implementar una 
nueva estrategia de precios 
que sacase el máximo parti-
do a esta nueva situación.

Para lograr una mayor fle-
xibilidad y eficiencia, se intro-
dujeron las tarifas dinámicas 
(floating BAR), marcando pau-
tas diarias y semanales para 
poder maximizar las ventas del 
establecimiento, siendo nece-
sario el intercambio constan-
te de información para la to-
ma diaria de decisiones.

La implementación 
y las herramientas

En este proyecto global 
se han utilizado herramien-
tas adecuadas para la distri-

bución online y el revenue 
management, lo que les ha 
permitido contar con unas 
ventajas competitivas estraté-
gicas a la hora de ganar cuo-
ta de mercado, aumentar la 
rentabilidad y mejorar el ren-
dimiento tanto cuantitativa 
como cualitativamente.

• Smart Gateway: channel 
manager para la gestión mul-
ticanal y simultanea de todas 
las agencias conectadas.

• Shopper: comparador 
de precios que proporciona 
información diaria y sema-
nal de las tarifas establecidas 
por el compset en todo mo-
mento, así como movimien-
tos realizados y restricciones 
aplicadas. 

• Pick-up: herramienta pa-
ra analizar la evolución de las 
habitaciones vendidas entre 
dos fechas concretas, con-
trolando el cupo disponible 
y contribuyendo a determi-
nar un correcto proceso de 
toma de decisiones. Además, 
esta herramienta nos permi-
te analizar el comportamien-
to del mercado con los cam-
bios aplicados semanalmente 
y determinar los próximos 
movimientos a llevar a cabo.

• Benchmarking: herra-
mienta diseñada para cono-
cer a nuestros competidores, 
sus establecimientos, carac-
terísticas y su posicionamien-
to en el mercado con el pro-

pósito de mejorar el correcto 
posicionamiento de nues-
tro establecimiento. También 
nos permite dar seguimien-
to a las tarifas aplicadas por 
la competencia con el fin de 
evaluar sus productos, servi-
cios y otros aspectos influyen-
tes en el establecimiento de 
sus precios.

• SAP: Base de datos cen-
tralizada, que tiene como prin-
cipal función el conocimiento 
de las reservas realizadas, pre-
sentes, pasadas y futuras, pu-
diendo así conocer los movi-
mientos y tendencias que se 
están produciendo en las ven-
tas que estamos llevando a ca-
bo, como apoyo fundamental 
al proceso de toma de decisio-
nes en el proceso de revenue 
management.

• Disparidades: herra-
mienta para controlar las di-
ferencias en los precios de 
venta que se producen du-
rante la distribución de los 
servicios del establecimiento 
al distribuirlos en el mercado, 
a través de las agencias con-
tratadas, llegando a agencias 
minoristas con las que en la 
mayoría de los casos no tene-
mos contratación.

Durante este proceso ini-
cial, se llevaron a cabo mo-
dificaciones en tres áreas 
principales dentro de la co-
mercialización del estableci-
miento:
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CASO DE ÉXITO
Distribución

1. Introduciendo nue-
vas agencias, así como nue-
vas formas y condiciones de 
contratación, disminuyendo 
dependencias y aumentan-
do la transparencia, tenien-
do muy claro desde el princi-
pio el control de precio final 
de venta y el coste de distri-
bución.

2. Se modificó profunda-
mente la estructura de los 
servicios a la venta, poten-
ciando los aspectos más des-
tacados del establecimiento 
como las vistas y la alimen-
tación, que en gran medida 
contribuirían notablemen-
te a la generación de valor 
añadido.

3. Se implementó la cul-
tura del Revenue Mana-
gement, centrada en el 
proceso semanal descrito 
anteriormente, como pieza 
fundamental de la gestión 
comercial, con un intensivo 
uso del know how y la tec-
nología.

4. Integración y coordi-
nación del resto de departa-
mentos del hotel en la ges-
tión del cambio, haciéndoles 
partícipes de los objetivos 
definidos, sus necesidades 
y los resultados alcanzados.

Estos cambios han per-

mitido durante estos cua-
tro años redibujar comple-
tamente la organización 
general y comercial del es-
tablecimiento, lo que ha 
contribuido notablemente a 
un gran aumento de las ven-
tas y de la rentabilidad.

El control y la 
 optimización

Una vez finalizada la fase 
de implementación inicial, 
desde openROOM proce-
dieron a revisar permanente-
mente los resultados obteni-
dos, identificando puntos de 
mejora y revisando las estra-
tegias aplicadas.

Para controlar el resultado 
de las acciones implementa-
das y anticiparse a la deman-
da del mercado al máximo, 
resultó imprescindible el tra-
tamiento de la información, 
utilizando nuevos medios, 
dado el volumen de los da-
tos (más de 150.000 habita-
ciones). Las nuevas tecnolo-
gías eran más necesarias que 
nunca para asegurar un co-
rrecto y puntual tratamiento 
de los datos. Se implemen-
tó un complejo entrama-
do de informes capaces de 
aportar datos diariamente y 

de forma automatizada, to-
da la información necesaria 
de las ventas como apoyo y 
guía fundamental en la toma 
de decisiones. Sin este siste-
ma, compuesto por grandes 
profesionales y la última tec-
nología, habría sido imposi-
ble alcanzar los magníficos 
resultados que se están co-
sechando. 

¿Qué han conseguido?

El resultado obtenido en 
estos cuatro años de colabo-
ración con el Hotel Tres An-
clas es incluso superior a lo 
esperado, ya que se ha lo-
grado mejorar tanto la pro-
ducción (+2282,13%) como el 
ADR (+6,43%), logrando así el 
objetivo inicial planteado por 
el cliente: aumentar la renta-
bilidad más de un 100%.

En el primer año de cola-
boración, el objetivo era po-
sicionar al establecimiento 
y darlo a conocer, ya que su 
presencia online hasta la fe-
cha era prácticamente nula y 
los precios que había tenido 
eran muy superiores a los co-
rrectos. Inicialmente, fue ne-
cesario aplicar un precio más 
agresivo para estar en con-
cordancia con el mercado. 
Poco a poco y una vez ga-
nado un determinado posi-
cionamiento en el mundo 
online, se consiguió aumen-
tar nuevamente el precio 
medio, siendo la tendencia 
de producción, reservas y 
room nights siempre ascen-
dente. A día de hoy, el prin-
cipal objetivo es incrementar 
aún más la venta directa para 
seguir reduciendo los costes 
de distribución y mejorar la 
rentabilidad. Para conseguir-
lo cuentan con un equipo de 
revenue managers, el motor 
de reservas de openROOM 
y la labor de varios expertos 
en adwords como elemen-
tos claves para alcanzar una 
cuota de ventas en web su-
perior al 25%. n
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E l concepto de calidad 
del alojamiento es un 
denominador común 
tradicional y ambiguo 

que debe interpretarse en tér-
minos de percepción de ca-
da individuo. La sincronicidad 
con nuestro producto y la re-
lación de factores como el 
tiempo, lugar y precio hacen 
que el viajero perciba ese pa-
rámetro en función de situa-
ciones y contextos tan aleato-
rios como el momento de su 
vida, la situación familiar o el 
objetivo de su viaje. La calidad 
es un concepto variable y efí-
mero que es importante sin-
tetizar en datos medibles para 

poder trabajarlo según, ne-
cesidades y percepciones de 
nuestros principales segmen-
tos y perfiles de mercado.

¿Qué es el forecast y 
por qué es importante?

Entendemos por forecast 
la predicción de la demanda 
para un establecimiento en 
un determinado período de 
tiempo. Elaborar un correc-
to forecast ayudará a la anti-
cipación del rendimiento fu-
turo del negocio y a disminuir 
la incertidumbre. 

Preparar periódicamente 
un forecast adecuado es im-
portante para: estimar la futu-
ra rentabilidad del estableci-
miento; planificar estrategias 
que aseguren una mejora de 
esa rentabilidad; controlar pe-
ríodos de alta y baja demanda 
para estimular ventas; prever 
necesidades de recursos pa-
ra la operativa del hotel; com-
probar si estamos en el buen 
camino para la consecución 
de los objetivos definidos en 
los presupuestos anuales, e 
implementar medidas para 
corregir desviaciones respec-
to a los objetivos.

Para ayudarte a plantear 
un correcto forecast hemos 
desglosado todos los ele-
mentos necesarios, entre los 
que destacan diferentes tipos 
de datos y las fuentes de in-
formación. 

Datos históricos

Cualquier hotel en funcio-
namiento genera una gran 
cantidad de datos, por lo que 
hay que saber cuáles son los 
más significativos para el fo-
recast.  

En primer lugar, los datos 
históricos. Recoger y analizar 
los datos operacionales del 
hotel resulta fundamental 
para una correcta estimación 
de la demanda, entendien-
do por demanda el número 
de clientes potenciales con 
interés y capacidad para ad-
quirir nuestro producto a un 
determinado precio. Indica-
dores a tener en cuenta: por-
centaje de ocupación, precio 
medio, RevPAR, ingresos por 
alojamiento, RevPAC, TRe-
vPAR, estancia media, ante-
lación media de reserva, pick 
up y ritmo de reservas, por-
centaje de cancelaciones y no 

El forecast perfecto nace de la alineación 
de información sintetizada por tecnología, 
de esta manera se puede determinar 
cómo mejorar la rentabilidad asociada a 
la calidad del producto turístico. Desde 
Beonprice nos planteamos solucionar 
las posibles dudas para transmitir la 
importancia del concepto calidad y cómo 
este puede incorporarse a las estrategias 
de revenue management.

Emilio Galán, CTO & Co-founder en Beonprice
Beonprice se ha marcado como objetivo democratizar el revenue  para optimizar los 
precios y maximizar los ingresos del hotel. Siempre combinando la tecnología más 

potente y precisa de machine learning con la visión Customer-Centric.  

www.beonprice.com

Factores clave para diseñar 
el forecast perfecto

BEONPRICE

Distribución
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shows, porcentaje de prolon-
gaciones de estancia y salidas 
anticipadas, número de reser-
vas rechazadas y denegadas, 
fechas especiales en el calen-
dario, situación macroeconó-
mica y estrategias de nuestros 
competidores.

El desglose de datos por 
segmentos, mercados y cana-
les de comercialización, nos 
permitirá acceder a un aná-
lisis mucho más preciso, de 
manera que podamos iden-
tificar cuáles son los clientes 
más rentables que puedan 
proporcionar una mejora sos-
tenible de los beneficios del 
hotel.

DATOS ACTUALES

En segundo lugar, habría 
que tener en cuenta los da-
tos actuales. Es imprescindi-
ble relacionar los resultados 
de los períodos pasados con 
lo que está sucediendo en la 
actualidad. Es necesario reco-
pilar en el momento actual los 
datos referidos de los indica-
dores anteriores sobre las re-
servas que ya tenemos confir-
madas (On the books – OTB), 
y compararlo con el mismo 
momento del año anterior 
(Same time last year – STLY). 

El conocimiento de la 
oferta existente en el desti-
no permite saber cuáles son 
los productos sustitutivos, su 
nivel de calidad y su relación 
calidad-precio. Con esta in-
formación podremos identi-
ficar nuestro posicionamien-
to competitivo y las razones 
por las que un cliente escoge 
nuestro hotel frente a nues-
tros competidores.

datos futuros

Por último, los datos futu-
ros también habrá que tener-
los en cuenta. El forecasting 
trata de predecir la demanda 
que vamos a tener en el hotel 
en un período de tiempo fu-
turo. Y por tanto debemos de 

considerar todos aquellos ge-
neradores de demanda que 
podamos prever y que sepa-
mos que tienen un impac-
to en nuestros resultados: fe-
rias y congresos; conciertos y 
otros eventos culturales y de-
portivos; atracciones turísti-
cas del destino; empresas y 
sedes generales de grandes 
empresas; períodos vacacio-
nales; accesibilidad del desti-
no (vuelos y aerolíneas); clima-
tología y cualquier cosa que 
haga que la gente viaje a ese 
destino.

Fuentes de 
información

Uno de los retos a la ho-
ra de conformar un forecast 
representativo reside en te-
ner acceso a fuentes de da-
tos fiables y precisas que ne-
cesitamos en cada momento. 
La tecnología ayuda en este 
aspecto, a través del uso de 
diferentes herramientas que 
permiten recopilar datos y or-
ganizar la información. Algu-
nas son las siguientes:

–Property Management 
System (PMS): Sistema de ges-
tión del hotel, que recoge es-
tadísticas de resultados para 
períodos pasados y actuales.

–Rate Shopper: que reco-
pila y compara datos sobre 
las estrategias de nuestro set 
competitivo.

–Benchmarking: que pro-
porciona análisis comparati-
vos de los resultados de un 
determinado mercado.

–Online reputation mana-
ger: que monitoriza la repu-
tación online del estableci-
miento en comparación con 
la del set competitivo.

–Informes de tendencias 
del INE, Asociaciones Hotele-
ras, Consultoras.

–Noticias del entorno.
La gestión del Revenue 

Management en el alojamien-
to está condicionada a orde-
nar, filtrar y cualificar datos. 
Disponer de una herramien-
ta de Revenue nos permite 
sintetizar la información, tan-
to para el desarrollo del fore-
cast, como para la toma diaria 
de decisiones adaptadas a la 
realidad de nuestro hotel. Un 
mercado cada vez más exi-
gente y competitivo obliga a 
una profesionalización tecno-
lógica que optimice el recur-
so alojamiento. 

Esto que a priori pue-
de parecer un coste, evolu-
ciona a una inversión sobre 
competitividad y rendimien-
to. Trabajar sobre proyeccio-
nes y sintetizando la realidad 
de nuestro mercado, seremos 
más fieles a nuestros clientes 
y sincronizaremos de una 
forma más eficiente nuestro 
producto hacia las necesida-
des del viajero. n

Distribución
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D E todo el universo 
de detalles, o mejor 
dicho, de aspectos 
a tener en cuenta, 

la reputación online es de los 
que mayor protagonismo ha 
tomado en los últimos años, 
siendo una de las claves para 
que tu establecimiento sea el 
escogido. 

Mucho más allá de lo que 
podamos decir de nosotros 
mismos, los usuarios bus-
can social proof, algo que les 

aporte garantías suficientes 
para tener las mejores vaca-
ciones de su vida. Según un 
informe de TripAvisor, el 89% 
de los viajeros afirma que las 
opiniones son el factor que 
más les influye a la hora de 
reservar, así que no gestionar 
tu reputación corporativa es 
nada menos que un suicidio.

El turista tiene el  
poder de opinar en  
pocos segundos

Es sobradamente conoci-
do que la forma de organizar 
nuestras vacaciones ha cam-
biado en los últimos años y 
como consecuencia, ha cam-
biado radicalmente el com-
portamiento del viajero. Nos 
encontramos ante un viaje-
ro 3.0 que no se separa de su 
Smartphone y que no duda-
rá en explicar al mundo con 
todo lujo de detalles una ma-
la experiencia o una experien-
cia mal resuelta por parte del 
hotel.

Con una estrategia y tec-
nología puntera, se pueden 
controlar la mayor parte de 
esos aspectos, ya sea por-
que dispones de un equipo 

No cabe duda de que hay muchos factores 
que influyen en la toma de decisión de una 
compra. Cada detalle, por pequeño que 
nos parezca, condiciona al usuario y marca 
el rumbo de sus vacaciones.

Joan Ribas, CEO en GNA Hotel Solutions
GNA Hotel Solutions es partner estratégico de los hoteles en internet, ofreciendo 
una serie de soluciones tecnológicas de inteligencia de negocio y asesoramiento 
para lograr el mejor rendimiento de la inversión hotelera en internet. 

www.gnahs.com

¿Te atreves con la reputación 
online de tu hotel?

gnA hotel solutions

Marketing



TecnoHotel
Junio 2018 - 49 

preparado y con capacidad 
para asumir esa responsabi-
lidad, o porque confías esta 
área de tu negocio a un part-
ner tecnológico y estratégi-
co. A pesar de ello, también 
entran en juego agentes ex-
ternos, como la competen-
cia directa y las OTAs, a los 
que habrá que seguir de cer-
ca (sin perder el foco ni inver-
tir más recursos de los nece-
sarios).

Dejando de lado a la com-
petencia y centrándonos en 
tus puntos fuertes, me atre-
vo a afirmar que la gestión 
de la reputación online de tu 
establecimiento es más sen-
cilla de lo que te pueda pa-
recer. Partiendo de la base 
que a todos, como turistas y 
personas, nos gusta que nos 
mimen y nos gusta la inme-
diatez, realizar un trabajo ex-
celente con nuestros usua-
rios y clientes no debería ser 
un problema, ni extremada-
mente complejo.

Y ahora, ¿qué hago? 

Tal y como te he avanza-
do en el inicio de este artículo, 
el comportamiento del turis-
ta ha cambiado radicalmen-
te, aumentando su exigencia 
e impaciencia como nunca 
antes había hecho. Si a eso le 
sumamos la cantidad de estí-
mulos e información que reci-
be a diario, no nos queda otra 
que ser y trabajar con los me-
jores. 

Observa al turista duran-
te todo el proceso de reser-
va, desde que empieza a so-
ñar con sus vacaciones y 
hasta que regresa a casa, ya 
que en cada una de las fases 
tendrás oportunidades pa-
ra crear puntos de conexión 
con él, hablarle de tú a tú y 
enamorarlo.

En GNA Hotel Solutions 
tenemos claro que la reputa-
ción online es una herramien-
ta clave para atraer a nuevos 
clientes y fidelizarlos, y algu-

nas de las recomendaciones 
que ofrecemos a nuestros 
clientes son:

• Escucha a los usuarios y 
clientes.
• Di siempre la verdad.
• Cuida todos los detalles 
antes, durante y después 
de su estancia.
• Conciencia al equipo hu-
mano que hay detrás de 
tu hotel.
• No tengas miedo a las 
críticas; son las que te 
ayudarán a mejorar.
• Gestiona la reputación 
online y offline: respon-
de, agradece y anima a 
opinar.
• Personaliza la comuni-
cación.
• Apóyate de herramien-
tas tecnológicas que te fa-
ciliten el trabajo.
• Delega: Si tu equipo no 
tiene capacidad, no es ex-
cusa para no gestionar la 
reputación de tu hotel. 
Alíate con un partner de 
confianza.

Pero, ¿cuánto de medible 
es la reputación corporativa de 
tu establecimiento? Es 100% 
medible, sobre todo cuando 
hay una estrategia claramen-
te definida y se está realizan-
do una gestión efectiva de la 
misma. Incrementarás directa-
mente los ingresos de tu hotel, 
beneficiando positivamente a 
KPIs tan importantes como el 
ADR, la Ocupación y el RevPAR.

Empezar a gestionar o me-
jorar la reputación online de tu 
establecimiento es sencillo si 
trabajas codo con codo con 
especialistas del sector para 
definir una estrategia y obje-
tivos acordes a tu marca. En 
GNA Hotel Solutions te acom-
pañamos durante todo el pro-
ceso para maximizar los resul-
tados y simplificar los procesos 
internos y externos.

No podemos acabar sin 
decirte que te pongas en mar-
cha, porque cada queja o pre-
gunta no resuelta es un clien-
te perdido y otros potenciales 
clientes no ganados. n

Marketing

un consejo
«	Cada queja o pregunta no resuelta 

es un cliente perdido y otros 
potenciales clientes no ganados»
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A CTUALMENTE hay 
una nueva ola de 
oportunidades que 
se está creando y 

que no puedes dejar escapar. 

1. contenido  
personalizado

«El contenido es el rey» si-
gue siendo cierto, pero aho-
ra aún más cuando se entrega 
con un toque personalizado. 
La personalización debe ser 
un punto central a la hora de 
diseñar un plan de marketing 
para el nuevo año. Pero, ¿có-
mo podemos estar seguros 
de que las necesidades espe-
cíficas de un cliente están per-
fectamente atendidas? 

En primer lugar, debemos 
conocer quiénes son nues-
tros clientes y buscar quiénes 
podrían ser nuestros nue-
vos clientes. Analiza tu pági-

na web a través de Google 
Analytics para asegurarte de 
que no estás haciendo supo-
siciones incorrectas. 

En segundo lugar, asegú-
rate de que el contenido de 
tu web está optimizado en 
los idiomas de tus clientes, 
con diferentes mensajes y 
ofertas en función de sus ne-
cesidades. El geo-targeting, 
donde los mensajes (u ofer-
tas) se alteran en función del 
origen del visitante, es algo 
que las plataformas moder-
nas de gestión de contenido 
como el Sistema Inteligente 
de Gestión de Contenidos de 
Bookassist ya pueden hacer.

Esta estrategia supondrá 
un esfuerzo aún mayor por 
parte de los hoteles en térmi-
nos de creación de conteni-
dos que se ajusten a las pre-
ferencias específicas de cada 
cliente, por ejemplo, tener 
mensajes diferentes para los 
clientes repetitivos frente a los 
nuevos. Y no dejes que el con-
tenido nuevo se desperdicie.

2. Redes orientadas a 
resultados

Evaluar el retorno de la in-
versión en Social Media (SM) 

es una tarea difícil, especial-
mente cuando la estrategia 
de la campaña de SM no es-
tá directamente relacionada 
con los ingresos. Para un hotel 
o restaurante, la estrategia de 
SM a menudo no es aumen-
tar el número de reservas, si-
no aumentar el conocimien-
to de la marca, en este caso 
del hotel. 

En SM debemos saber 
cuánto valen las metas para 
nosotros en términos no mo-
netarios, y esas metas se divi-
den en dos categorías:

• Concienciación: El núme-
ro de personas que conocen 
tu marca.

• Percepción: Qué piensa 
y siente la gente acerca de tu 
marca.

Las Métricas de Compro-
miso Social, o «Métricas de Va-
nidad», son la moneda real en 
las campañas de SM. Las mé-
tricas a menudo se centran 
en followers o page likes, pe-
ro no son las únicas. Las mé-
tricas clave también incluyen:

• Acciones: el número de 
veces que tu mensaje ha si-
do compartido.

• Menciones: el número de 
veces que alguien ha mencio-
nado tu hotel.

Contenido personalizado, redes orientadas 
a resultados, el ascenso del dark social, la 
optimización de la búsqueda por voz, el 
uso de los chatbots y la importancia de los 
vídeos son seis de las estrategias que todo 
hotel debe tener en cuenta. 

Carlos Rentero, Director Bookassist Spain, France & Latam
Más de 2.300 clientes en Europa confían en Bookassist, aprovechándose de los 
conocimientos de nuestros equipos, profesionales que provienen de la industria 
hotelera, y líderes tecnológicos con reconocimientos internacionales.

www.bookassist.org/site/es/

6 tendencias de marketing 
digital para hoteles

bookassist
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• Comentarios: el nivel 
de interacción directa de tus 
mensajes.

• Alcance: el número de 
personas que realmente vie-
ron tu mensaje.

3. El Dark Social

Imagina este escenario: 
Publicas un enlace en Face-
book promocionando una 
oferta especial. A un seguidor 
le gusta el post, y se lo envía a 
uno de sus amigos. Ese ami-
go abre el enlace desde su co-
rreo. Le gusta lo que ve y co-
pia la URL, pegándola en un 
chat grupal en WhatsApp.

En esta imagen, los clics en 
el post de Facebook serán ras-
treados en Google Analytics 
con Faceboftgok como fuen-
te. Sin embargo, cuando se 
hace clic en la URL en el chat 
de WhatsApp, el tráfico se re-
gistra como directo al sitio 
web sin ninguna referencia. 
Eso es Dark Social en acción.

Google Analytics te per-
mite profundizar en tu tráfico 
y segmentar las visitas «direc-
tas» que llegan a una página a 
través de un dispositivo móvil. 
Si una URL es bastante larga, 
podemos asumir con seguri-
dad que los usuarios no la han 
escrito directamente en su 
navegador, especialmente en 
el móvil. En el ejemplo ante-
rior, puedes realizar una bús-
queda en Google Analytics 
para analizar el tráfico móvil 
después de que la oferta se 
haya publicado en Facebook.

Cada vez será más impor-
tante comprometerse con 
este nivel de análisis para ob-
tener una imagen real de la 
eficacia de tu estrategia de 
marketing digital. 

4. Optimización de la 
búsqueda por voz

La principal diferencia en-
tre la búsqueda por voz y la 
búsqueda escrita es la lon-
gitud de la consulta y la na-

turaleza de la frase. Las con-
sultas de búsqueda por voz 
tienden a ser más largas y a 
menudo una pregunta natu-
ral. Por ejemplo: «¿Cuáles son 
los mejores hoteles en el cen-
tro de Madrid para las fami-
lias? y no una búsqueda me-
canografiada como «hoteles 
para familias en Madrid».

¿Qué hacer? Escribe tu 
contenido de manera natural 
y conversacional, y es mucho 
más probable que coincida 
con las consultas de búsque-
da por voz. Al escribir, pregún-
tate: ¿Qué pregunta intenta 
responder este contenido? 

Crea un conjunto de con-
sultas basadas en los puntos 
de venta únicos de tu hotel. 
Por ejemplo, si tu hotel tie-
ne un spa, vete a Búsqueda 
en Google y empieza a escri-
bir algunas frases con el uso 
de algunas palabras clave re-
lacionadas con spa para ver 
lo que Google sugiere como 
búsquedas típicas.

Calcula el volumen de bús-
queda de tus consultas para 
determinar cuántos usuarios 
podrían resultar y priorizar tu 
contenido basándose en ello. 

5. Chatbots para la 
 industria hotelera

Los métodos de aprendi-
zaje automático y de inteli-
gencia artificial permiten aho-
ra a los programas interpretar 
las peticiones escritas o habla-
das de los usuarios y dirigir o 
responder automáticamente 

al usuario sin intervención hu-
mana. Expedia ya ha lanzado 
chatbots en Facebook, Ama-
zon Alexa y para Skype. Otros 
grandes jugadores en el sec-
tor de viajes como Booking, 
Kayak, Cheapflights, Skyscan-
ner, ya están experimentando 
con ellos para encontrar vue-
los y hoteles a precios razona-
bles para sus clientes. Y gru-
pos como Marriott, Starwood 
y Hyatt están también pro-
bando chatbots desde hace 
algún tiempo. 

6. El impacto de la  
publicidad en vídeo

El contenido de vídeo se 
consume más que cualquier 
otro tipo de contenido en In-
ternet. El contenido de vídeo 
domina totalmente las pan-
tallas más pequeñas dando 
una oportunidad única para 
la proyección de la marca sin 
distracciones. Además, es efi-
caz. El reciente caso de éxito 
de Bookassist es un ejemplo 
de ello. Harbour Hotel en Ga-
lway, Irlanda, necesitaba des-
tacar. Al darse cuenta de que 
su ventaja competitiva radica-
ba en su propio personal apa-
sionado, el hotel creó una se-
rie de vídeos que mostraban 
su amor por Galway y los lu-
gares locales imprescindibles 
para visitar. Como resultado, 
los vídeos de Harbour Hotel 
llegaron con éxito a miles de 
clientes potenciales en YouTu-
be. Y, con ello, sus ventas di-
rectas se han incrementado 

Shutterstock.com
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E mpecemos por algu-
nos casos de la opera-
tiva diaria del depar-
tamento de reservas 

y cómo podemos mejorarlos:
• Verificación y procesa-

miento de las tarjetas recibi-
das de los principales cana-
les de venta online: Se debe 
comprobar la veracidad de la 
tarjeta, así como si se puede 
procesar. En caso de no poder 
hacer el cargo, se debe indicar 
al portal que la tarjeta no es 
válida y esperar una media de 
48 horas para poderla cance-
lar manualmente, por lo que 
hay que hacer un seguimien-
to especial para estas reser-
vas con el consecuente gasto 
de tiempo y dinero. Neoboo-
kings cuenta con un sistema 
pionero de procesado auto-
mático de tarjetas de las prin-
cipales OTAs. En caso de no 
poder procesarlas, se informa 
directamente a Booking y se 

cancelan automáticamente al 
cabo de 36 horas si no se reci-
be una nueva tarjeta valida, li-
berando de estas tareas al de-
partamento de reservas.

• Gestión de segundos  
pagos.

• Modificaciones de re-
serva: Neobookings es de 
los pocos motores de reserva 
que permite al propio usuario 
modificar su reserva, más allá 
de los datos personales. Per-
mitimos cambiar las fechas de 
reserva, añadir o eliminar ha-
bitaciones e informar del nue-
vo importe de la reserva. Es-
ta gestión, la hace íntegra el 
cliente, sin necesidad del per-
sonal de recepción.

• Gestión de reservas tele-
fónicas: Muchos hoteleros co-
tizan las reservas telefónicas 
en el PMS. Se encuentran con 
que algunos son lentos tari-
ficando o no muestran todas 
las combinaciones posibles. 
Además, si el PMS no dispone 
de una conexión bidireccio-
nal con el channel manager, 
esta reserva no actualizará la 
disponibilidad en el resto de 
canales. De modo que la de-
ben introducir manualmente 
en el channel o en el motor. Si 
se opta por introducirlas en el 

motor, este nos debe permitir 
realizar descuentos especiales 
como también flexibilidad en 
estancias mínimas para clien-
tes fidelizados.

• Envío de cotizaciones 
por email a los clientes: Nos 
asombra que los hoteles to-
davía reciban gran volumen 
de llamadas solicitándoles 
una cotización por email. Si 
tu establecimiento es uno de 
ellos, busca un sistema que te 
agilice esta gestión y te per-
mita la cotización online de 
manera sencilla y ágil.

• Gestión de reservas de 
grupos: Al tener una reserva 
de grupo debemos bloquear 
disponibilidad y no ponerla a la 
venta en ningún canal. Por otra 
parte, nuestro sistema nos de-
be permitir variar tanto las con-
diciones económicas como las 
formas de pago para dichas re-
servas. ¿Gestionas las reservas 
de grupos de manera manual, 
incluso tienes algún trabajador 
con dedicación exclusiva a es-
to? En Neobookings hemos 
desarrollado funcionalidades 
específicas para hacer posible 
la gestión de estas reservas a 
través del motor.

• Conexiones con PMS: El 
motor de reservas debe en-

José María Ramón, CEO de Neobookings
Neobookings, gracias a su avanzada tecnología y asesoramiento estrátegico 360º, 
ha logrado devolver al hotelero el control de su distribución online y aumentar 
sus beneficios.

www.neobookings.com

El procesado automático 
de las tarjetas de las OTAs

neobookings

Después de analizar las principales 
inquietudes de más de 400 hoteleros 
respecto a sus soluciones tecnológicas, 
nos hemos centrado en dos grandes 
preocupaciones a día de hoy: operativa 
diaria y ventas. 
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viar al channel manager o al 
PMS, no solo las nuevas re-
servas, sino cualquier tipo de 
modificación de las actuales, 
además de indicar el tipo de 
tarifa de cada habitación y 
poder mapear los paquetes y 
suplementos a la venta. 

Hemos analizado los prin-
cipales motores de reserva 
del mercado, y la gran ma-
yoría suspende en muchos 
de los puntos mencionados, 
convirtiéndose así en un sim-
ple sistema donde el cliente 
final puede realizar su reserva.  

Las ventas 

Sobra decir que el motor 
de reservas debe ser capaz 
de vender todo nuestro pro-
ducto (habitaciones, extras y 
paquetes) y permitir aplicar 
tanto ofertas como códigos 
promocionales, además de 
estar conectado con los prin-
cipales metabuscadores.

Esto que parece trivial y 
un hotelero puede dar por 
supuesto, resulta que en oca-
siones no es así y puede en-
contrarse con sorpresas tales 
como que no se pueda apli-
car un código promocional a 
una tarifa no reembolsable, 
no se puedan ofrecer suple-
mentos según el tipo de ha-
bitación, no puedan tener un 
precio diferente en metabus-
cadores o no puedan conec-
tarse con un TPV virtual.

Muchas veces, el hotelero 
se queda con la frase «nuestro 
motor tiene una altísima tasa 
de conversión». ¡Cuidado! 

Dos establecimientos si-
milares con el mismo motor 
de reservas, ¿creéis que ten-
drán la misma conversión si 
uno vende en paridad o en 
disparidad? ¿Y si uno hace pu-
blicidad en metabuscadores? 
La respuesta es no. 

La tasa de conversión no 
solo depende del software, si-
no de la estrategia comercial y 
de marketing de nuestro ho-
tel. Pero hay más, ¿cómo se 

calcula esa tasa de conver-
sión? Muchos la calculan así: 
visitas web / número total de 
reservas. En este cálculo, no 
se tienen en cuenta todas las 
reservas que provienen de 
metabuscadores, que son vi-
sitas que van dirigidas directa-
mente al motor, sin pasar por 
la web. Lo correcto sería tener 
en cuenta todas las visitas que 
entran a los pasos de reserva / 
total de reservas. Si queremos 
analizar bien el aspecto técni-
co de un motor de reserva se 
debería considerar:

• Tiempo de espera al rea-
lizar una búsqueda de dispo-
nibilidad.

• Personalización del mo-
tor de reservas a nuestras ne-
cesidades.

• Búsqueda simultánea de 
varios establecimientos en ca-
so de cadenas hoteleras.

• Visibilidad de todas las ta-
rifas y pensiones disponibles.

• Motor de reservas bajo el 
mismo dominio del hotel.

• Sistema seguro bajo 
https y PCI compliance.

• Métodos de pago acep-
tados (TPV virtual, tarjeta, 
transferencia, pago tokeniza-
do, PayPal…).

• Formas de pago (depo-
sito primera noche, pago en 
hotel, pagos automatizados).

• Ofertas disponibles en el 

sistema y códigos promocio-
nales.

• Acceso para agencias y 
profesionales.

El tiempo de carga de 
nuestro motor y de nuestra 
web, así como si estamos ba-
jo https, sí son puntos que 
inciden directamente en el 
comportamiento de nuestro 
cliente, aportando rapidez y 
seguridad. Es uno de los pri-
meros puntos que deberías 
hablar con tu proveedor. 

Es posible que tu estable-
cimiento sea de categoría su-
perior que busca diferenciar-
se de la competencia con un 
diseño propio y diferenciador. 
¿Te ha ocurrido que has inver-
tido mucho en tu página web, 
pero luego el motor de reser-
vas no respeta tu identidad 
corporativa? En este caso de-
bes buscar un sistema flexible 
que te permita no solo cam-
biar los colores y el fondo, sino 
el diseño y la estructura por 
completo para conseguir un 
motor de reservas a medida 
y de última generación.

Neobookings es uno de 
los primeros sistemas en pro-
cesar de forma automática las 
tarjetas de crédito recibidas 
de las OTAs y de contar con 
un sistema personalizable y 
altamente preparado para la 
operativa diaria.  n
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Ventajas de utilizar Pecket 
en hoteles MICE

conoce pecket

 
Software

R etrasos y colas en 
la obtención de acre-
ditaciones, invitados 
no inscritos con sus 

nombres escritos manualmen-
te, falta de control y previsión 
en el número de asistentes, ex-
periencia de cliente negativa y 
problemas en el control de ac-
ceso de áreas privadas. 

Disponer de un software de 
gestión integral de acreditacio-
nes en un evento es la evolu-
ción  tecnológica que consigue 
optimizar recursos y mejorar la 
imagen de tus clientes. El ex-
cel, compañero inseparable de 
los eventos del siglo pasado, ha 
quedado obsoleto. Se extravía, 
no cumple con la actual norma-
tiva de protección de datos, no 
transmite buena imagen e in-
cluso va en contra de una bue-
na política de RSC. 

Tu cliente agradecerá que 
hayas pensado en esto, espe-

cialmente en eventos priva-
dos donde no quiere que ac-
cedan curiosos o personas no 
deseadas, presentaciones de 
producto donde realmente 
quieren trasmitir exclusividad 
con sus invitados, también en 
workshops o ferias donde quie-
ren que el registro de asisten-
tes sea totalmente fluido, no 
se creen colas y se tenga total-
mente controlado al asistente 
en tiempo real, para posterior-
mente ofrecer un ROI efecti-
vo y una experiencia de cliente 
óptima. El evento empieza des-
de su misma concepción y, por 
tanto, un software de gestión 
integral tiene la capacidad de 
contribuir desde las etapas ini-
ciales del evento. 

También permite dar un va-
lor añadido al cliente mejoran-
do todo el proceso de convo-
catoria y control de invitados, 
comunicados a los asistentes 

ya validados con anterioridad 
a la celebración  o incluso en-
viar encuestas de satisfacción 
posterior.

Hoy en día, existen múlti-
ples plataformas de gestión 
de acreditaciones, si bien to-
das no son iguales. Desde Pec-
ket hemos encontrado aportar 
el valor diferencial al sector ba-
sándonos en tres aspectos téc-
nicos en los que tus clientes de-
ben prestar mayor atención: 

Adaptabilidad y  
personalización del 
software a cada evento

No todos los eventos son 
iguales, no solo relacionados 
con aspectos técnicos, sino con 
los objetivos que cada cliente 
considera como necesarios pa-
ra lograr el éxito en sus celebra-
ciones. Es imprescindible que 
esa adaptabilidad se transmita 

Andrés Zavala, Key Account de Pecket
Pecket nace de la experiencia de Peldaño, grupo de comunicación y empresa 
organizadora de eventos con más de 30 años de historia. Somos proveedores de 
soluciones tecnológicas para empresas.

www.pecket.es

¿Todavía no cuentas con un sistema 
de gestión de acreditaciones para los 
eventos de tus clientes? ¿Alguna vez has 
experimentado cómo tus clientes han 
tenido problemas organizativos sin que 
pudieras hacer nada por evitarlo?

di adiós al excel
«	Tu cliente agradecerá que hayas 

pensado en esto, especialmente 
en eventos privados donde no 
quiere que accedan curiosos»
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Software

también al software de gestión 
de una manera robusta, senci-
lla e intuitiva.

Funcionamiento offline

Uno de los problemas más 
comunes en la utilización de 
software de gestión de even-
tos es la interrupción en las co-
municaciones wifi desde los 
lectores de acreditación has-
ta el propio sistema, especial-
mente en entornos complejos 
(sótanos, lugares con gran con-
centración de frecuencias o dis-
positivos móviles, entornos con 

presencia de inhibidores de fre-
cuencia o baja recepción de 
señales wifi). Por ello, un soft-
ware que ofrezca la posibilidad 
de funcionar offline evitará to-
dos los inconvenientes relacio-
nados con las comunicaciones 
on site (muy difíciles de prever 
antes del evento). 

seguridad

La preocupación por dispo-
ner de herramientas informáti-
cas que trabajen en entornos 
seguros cada vez es más evi-
dente. Por ello, es imprescin-

dible que estos sistemas estén 
permanentemente actualiza-
dos frente a vulnerabilidades 
informáticas y adaptados a la 
nueva normativa europea de 
protección de datos. Estos as-
pectos, junto a la oportunidad 
de poder conocer y controlar 
en tiempo real aforos, poder 
comunicarse en caso de emer-
gencias con los invitados en di-
recto y poder integrarse en dis-
positivos físicos de control de 
acceso (barretas, tornos, etc), 
permitirán incrementar el va-
lor añadido que un software 
de gestión de eventos puede 
aportar a tu cliente.

Si aún no cuentas con es-
tos servicios para ofrecer a 
tus clientes y quieres ayudar 
a que su evento sea un éxito, 
las nuevas tecnologías están 
revolucionando el sector MI-
CE y pueden ayudarte a desta-
car en un sector cada vez más 
competitivo. Tus clientes lo  
agradecerán. n

un entorno seguro
«	L a preocupación por disponer de 

herramientas informáticas que 
trabajen en entornos seguros 
cada vez es más evidente»
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El revenue inteligente  
llega al sector hotelero

paraty tech 

dAVID Madrigal, di-
rector de operacio-
nes en Paraty Tech, 
explica en esta en-

trevista qué es lo que signi-
fica el revenue management 
inteligente y qué es lo que 
han supuesto para el hotelero 
las nuevas tecnologías aplica-
das a la fijación de los precios.

—¿Qué se entiende hoy 
como revenue manage-
ment inteligente o, al me-
nos, cómo lo entendéis en 
Paraty Tech?

—Entendemos por reve-
nue management inteligen-
te, o e-revenue, la fijación de 
precios a través de la combi-
nación de herramientas de 
business intelligence (datos) 
y del análisis del comporta-
miento de los consumidores 
y de la competencia. 

Los datos nos permiten 
conocer perfectamente a 
nuestro público objetivo, el 
perfil de nuestro cliente y los 
precios de la competencia, 
por lo que el proceso de to-
ma de decisiones es más sen-
cillo. Además, el hecho de co-
nocer estos datos en tiempo 
real nos permite establecer 
una estructura de tarifas diná-
micas que, hoy por hoy, ase-
guran la optimización de los 
ingresos.

—¿Cómo funciona esta 
disruptiva técnica?

—El revenue inteligen-
te se apoya en lo que se ha 
llamado machine learning o 

aprendizaje automático, con-
secuencia de la evolución del 
big data, y en la inteligencia 
artificial, donde la identifica-
ción de problemas y poste-
rior solución vienen acom-
pañadas de un proceso de 
aprendizaje, siendo la pro-
pia tecnología la encargada 
de tomar decisiones en tiem-
po real. Decisiones que están 
fundamentadas en el análisis 
de datos estadísticos o, inclu-
so, en el análisis de patrones 
de comportamiento.

—¿En qué herramien-
tas se apoya, por tanto, el 
revenue management in-
teligente?

—Existen múltiples alter-
nativas ya en el mercado, no-
sotros te invitamos a que visi-
tes nuestra web y profundices 
en el funcionamiento de Pa-
rity Maker, nuestro igualador 
de precios en tiempo real con 
las OTAs de referencia y en ba-
se a las reglas de negocio es-
tablecidas por el hotelero.

Una herramienta que ali-
nea la tecnología más pun-
tera relacionada con la auto-
matización reactiva con los 
objetivos del hotel, contribu-
yendo definitivamente a in-
crementar tu venta directa.

Los turistas que visiten tu 
web verán como el precio de 
la habitación que han reser-
vado se iguala de forma au-
tomática al mejor precio dis-
ponible en las agencias de 
viajes online que previamen-
te hemos seleccionado como 
punto de comparación. n

El revenue management inteligente se 
apoya en lo que se ha llamado machine 
learning o aprendizaje automático, 
consecuencia de la evolución del big data, 
y en la inteligencia artificial, donde la 
propia máquina, después de identificar el 
problema, es la encargada de tomar las 
decisiones en tiempo real.



Realidad virtual + gaming: 
tu hotel en videojuego

marriott

LA realidad virtual per-
mite que los videojue-
gos alcancen tal rea-
lismo que los usuarios 

parecen vivir la experiencia en 
primera persona. Esta idea es 
la que impulsó Marriott Mar-
quis’ VTX, un recorrido virtual 
a modo de videojuego que 
ofrece al equipo de ventas y 
eventos de la cadena una re-
volucionaria forma de mos-
trar sus propiedades.

Esta innovadora tecnolo-
gía, destinada especialmente 
al sector MICE, está diseñada 
en un motor de videojuegos, 
lo que permite un viaje com-
pleto por todo el hotel desde 
el ordenador o el smartpho-
ne. Esta combinación de tec-
nología punta hace que com-
partir las instalaciones de un 
hotel sea más fácil que nun-
ca. Por el momento, está dis-
ponible en el Atlanta Marrios 

Marquis, siendo el primer ho-
tel que adopta este soporte.

 herramienta de ventas

A finales de 2017, Meinrad 
Lang III, director de Ventas 
del hotel de Atlanta, se diri-
gió a Duane Tornquist, direc-
tor creativo de Artists of the In-
dustry con la idea de llegar a 
un público más amplio y crear 
una herramienta de ventas pa-
ra su equipo. Lo que comenzó 
como una discusión sobre una 
aplicación de vídeo en alta de-
finición se convirtió en una 
apuesta mucho más arriesga-
da, consistente en crear una 
captura inmersiva de 360 gra-
dos de todo el hotel. «Con ho-
rarios tan exigentes y restric-
ciones presupuestarias tan 
importantes, esta herramien-
ta reemplazará por completo 
las visitas al hotel», explicaron.

Visitas guiadas

Esta plataforma permite 
que el hotel se conecte con 
organizadores de reuniones 
y eventos de una forma rea-
lista, sin necesidad de que lo 
visiten. La aplicación ofrece 
desde vídeos de 360 grados 
en salas concretas hasta re-
corridos interactivos con pa-
norámicas de todo el hotel. 
Los interesados podrán vi-
sitar las habitaciones, subir 
y bajar por los ascensores y 
las escaleras y descubrir tan-
tos aspectos virtuales como  
deseen.

El equipo de producción 
de Artists diseñó un equipo 
de 360 cámaras con el obje-
tivo de captar todos los de-
talles del Marquis. Con la 
ayuda del equipo del hotel, 
lograron diseñar un plan para 
capturar más de 15.000 me-
tros cuadrados de salas para 
reuniones, de la arquitectu-
ra del edificio, zonas comu-
nes y habitaciones, así como 
más de 150 puntos únicos de 
interés y decenas de áreas  
intermedias. n

Esta plataforma permite que el Marriott Marquis 
se conecte con organizadores de reuniones y 
eventos de una forma realista, sin necesidad de 
que visiten el lugar. 

Cooltech
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Las máquinas que nos 
ayudarán a ganar dinero 
no serán las tragaperras

siteminder

Podrías ser amigo de 
un robot? ¿Le recibi-
rías en tu casa? ¿Per-
mitirías que te ayuda-

ra a preparar un viaje? 
Estas preguntas son, quizá, 

algo extrañas puestas así sin 
ningún contexto. Cuando nos 
paramos a pensar en cómo los 
robots pueden cambiar nues-
tra forma de viajar, de trabajar, 
de relacionarnos… es posible 
que nos extrañe, incluso asus-
te un poco, sin embargo, es al-
go que ya está pasando, hoy 
y ahora. 

Hace un par de meses or-
ganizamos un desayuno con 
varios hoteleros de distintos 
países del mundo. Durante el 
encuentro realizamos la sen-
cilla pregunta de si conside-

raban que los robots podrían 
ayudar a mejorar y personali-
zar la experiencia de usuario. 
Un 95% de ellos contestó que, 
efectivamente, la inteligencia 
artificial puede facilitar en gran 
medida los procesos de reser-
va, de búsqueda, de organiza-
ción y, naturalmente, de plani-
ficación en un hotel y, por lo 
tanto, enriquecer en muchos 
aspectos la experiencia del 
huésped durante su estancia.

Quizá para muchos hotele-
ros esta nueva tecnología es-
tá a años luz de lo que actual-
mente están haciendo en sus 
alojamientos. Sin embargo, si 
hablamos de tecnología en sí 
vemos que ya forma parte de 
nuestro día a día. Pongamos 
el ejemplo de un Smartpho-
ne, cuando realizamos una 
búsqueda a través de Google, 
ya reconoce nuestros gustos, 
nuestras búsquedas anterio-
res y se anticipa a lo que po-
demos necesitar. Eso también 
es inteligencia artificial. Vivi-
mos rodeados de tecnología, 
en nuestras casas, en nuestro 

trabajo, en nuestros viajes, de 
modo que, ¿por qué no utilizar 
esa tecnología para mejorar 
nuestra calidad de vida? Hay 
numerosos factores que pue-
de ofrecer un robot: un servi-
cio 24 horas, un sistema que 
no comete errores y un aho-
rro económico, pues la inver-
sión únicamente se hace una 
vez. Algo tan sencillo como un 
‘chatbot’ puede ayudar a que 
los huéspedes hagan las pre-
guntas más sencillas sin nece-
sidad de recurrir a una llama-
da o un email. De este modo, 
los recursos con los que cuen-
tan las personas pueden dedi-
carse a mejorar la experiencia 
del viajero. 

El nuevo trabajo  
del robot

Me acuerdo ahora de «El 
hombre bicentenario», aque-
lla película protagonizada por 
Robin Williams que trataba 
de cómo, en un mundo en el 
que los robots forman parte 
de nuestra rutina, una máqui-

Cooltech

Mateus Coelho, director regional en SiteMinder 
Después de trabajar durante muchos años en ventas, desarrollo empresarial y 
gestión contable, el gran éxito de Mateus es el de poder entender de una forma 
muy personal las necesidades siempre cambiantes de sus clientes.

www.siteminder.com

 Vivimos rodeados de tecnología, en 
nuestras casas, en nuestro trabajo, en 
nuestros viajes, de modo que, ¿por qué 
no utilizar esa tecnología para mejorar 
nuestra calidad de vida? 

¿
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na podía tener sentimientos, 
aspecto e incluso pensamien-
tos como un humano. Aun-
que no podemos hablar de 
esto como si fuera solo un he-
cho ficticio pues en Japón ya 
hay un robot que, aunque no 
está considerado como un hu-
mano, sí que forma parte de 
la comunidad y las decisiones 
de las personas. El robot se 
llama Michihito Matsuda y ya 
ha conseguido el tercer pues-
to, en la segunda vuelta para 
la alcaldía de uno de los mu-
nicipios de Tokio, con su pro-
grama en contra de la corrup-
ción. Sí, un robot presentando 
su candidatura para ser alcal-
de. Desde luego el mundo de 
la tecnología y la innovación 
evoluciona a una velocidad 
impresionante.

A todos nos sorprendería 
que existiera un alcalde en al-
gún rincón de la tierra que no 
tuviera sangre en las venas, 
sin embargo, no debería sor-
prendernos tanto que otro ti-
po de robots estén en las es-
feras laborales de la industria 
hotelera, ayudando a mejorar 
la organización del alojamien-
to. Si bien es cierto que no po-
demos plantearnos la posibili-
dad de tener un recepcionista 
que sea robot y que se ocupe 
de toda la gestión de un ho-
tel. Los robots nunca podrán 
reemplazar la hospitalidad 
humana y el servicio al clien-
te, características de los hote-
leros y sus equipos. No debe-
ríamos plantearnos esa opción 
de «cambio uno por otro»; ni 
adaptarse a las nuevas tecno-
logías esperando que reem-
placen la gestión humana. 
Hay que ver la IA más como 
un complemento para facili-
tarnos la vida y el trabajo dia-
rio, para hacer más eficientes 
los procesos. 

El poder de la lavadora

Muchas veces cuando in-
tento explicar por qué la tec-
nología puede ayudarnos en 

nuestro día a día a utilizar me-
jor nuestro tiempo, recursos, 
dinero y espacio, me resulta 
extraño verme hablando con 
tecnicismos y palabrería.  Ayer, 
haciendo la colada en casa, en-
contré el mejor ejemplo que 
se me podía ocurrir para expli-
car cómo la tecnología puede 
ayudar a un hotel a evolucio-
nar.

Voy a hablar de la limpie-
za, de la escoba, el recogedor 
y la lavadora. Todos estos ins-
trumentos que utilizamos en 
nuestro día a día tienen un 
objetivo común: limpiar. En el 
caso de los hoteles, cualquier 
método, recurso o herramien-
ta que utilicemos, la usaremos 
también con una única meta: 
conseguir huéspedes. Sin em-
bargo, tanto para limpiar co-
mo para conseguir huéspedes 
se pueden utilizar dos méto-
dos: el manual: usar la escoba 
y el recogedor, o la tecnología: 
coger una aspiradora. 

Parémonos a pensar un 
momento y viajemos al pasa-
do. Antiguamente, para lavar 
la ropa, las mujeres acudían 
al río y se ponían de rodillas 
a lavar las sábanas, las toallas, 
la ropa, etc. Y plantéate ahora 
si tú normalmente el sábado 
por la mañana vas en busca 
de un río para lavar los cin-
cuenta manteles del hotel o 
si tienes una enorme lavado-

ra -o incluso una empresa ex-
terna- que se encargue de es-
ta importante labor. Con los 
hoteles ocurre exactamen-
te lo mismo. Puedes tener a 
una persona constantemen-
te actualizando las reservas 
y coordinando todo: cance-
laciones, cambios, comen-
tarios, peticiones, dobles re-
servas, etc. O, contar con una 
plataforma que haga todo es-
to por ti a tiempo real y de for-
ma eficiente mientras esa per-
sona se dedica a personalizar 
la estancia del huésped pa-
ra que sea única e inolvida-
ble. Se trata, simplemente, de 
optimizar los recursos. Invertir 
en una lavadora hoy es mejor 
opción que buscar un río cer-
ca para ir a frotar las sábanas.

La conclusión es que gra-
cias a la tecnología, nos hemos 
dado cuenta de que los hote-
leros tienen la capacidad de 
analizar y aprovechar sus da-
tos con el objetivo de perso-
nalizar y mejorar la experien-
cia del huésped. Vivimos en 
una época en la que los con-
sumidores esperan que sepa-
mos quiénes son y cuáles son 
sus necesidades y preferen-
cias antes de que incluso ha-
yan cruzado la puerta. Y con la 
tecnología que existe hoy, los 
hoteleros tienen la capacidad 
de cumplir esas expectativas y 
superarlas. n
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D esde que se licenció en Ciencias Económicas y Em-
presariales por la Universidad Complutense de Ma-
drid y se graduó con un Máster Universitario en Di-
rección de Empresas, Carlos Díez de la Lastra ha ido 

ocupando distintos cargos de responsabilidad en las áreas 
de marketing, operaciones y administración.

En enero de 2014 fue nombrado director general de Les 
Roches Marbella, donde se ha dedicado a reforzar la reputa-
ción global de la institución como la escuela líder en España 
para una carrera en administración hotelera. Díez de la Las-
tra apuesta por un modelo educativo basado en la calidad, 
la internacionalidad y la formación práctica.

En TecnoHotel Forum, Carlos Díez de la Lastra estuvo pre-
sente en la mesa-debate de Digitalización y automatización 
de sistemas junto a Jimmy Pons, Innovation Maker de Blue 
Bay Hotels y Julio Giménez, CEO de Zennio Spain. Moderó 
el debate Rodrigo Martínez, de Hotel Servicers. 

—Desde Les Roches, ¿cómo percibís la necesidad 
de digitalizar y automatizar servicios y tareas en un 
hotel?

—En Les Roches siempre hemos intentado encontrar 
cierto equilibrio entre las necesidades técnicas que nos plan-
tea el progreso y el tradicional servicio personalizado que el 

cliente requiere. En ese sentido atendemos la necesidad de 
digitalizar y automatizar servicios y tareas en un hotel como 
algo evolutivo que ha de beneficiar a todos. En muy poco 
tiempo el propio concepto de hotel se ha transformado y 
nuestro reto como escuela es analizar estos últimos avances 
tecnológicos, distinguir cuál de ellos será el más adecuado y 
ajustarnos a la velocidad que exigen estos cambios.

—¿Qué papel juega la digitalización en cuanto a 
experiencia de cliente se refiere?

—La digitalización ayuda a escuchar al cliente. En los úl-
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«Si conoces a tu huésped 
sabrás cómo sorprenderle 
y fidelizarle»

carlos díez de la lastra, director general de les roches marbella

ENTREVISTA
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El director general de Les Roches participó 
en la mesa de automatización de sistemas 
celebrada en TecnoHotel Forum. Allí vaticinó 
que en el ámbito tecnológico triunfarán 
los sistemas que permitan reagrupar todo 
el conocimiento necesario para gestionar 
un hotel en una misma plataforma y que 
aporten, además, soluciones adicionales de 
fuentes externas de forma sencilla.

David Val Palao
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timos tiempos la industria hotelera ha comprendido la tre-
menda importancia de la experiencia del cliente y esto, qui-
zás, ha sido uno de los grandes motores de la evolución. El 
turista ha tomado el mando y las estrategias ya no están tan 
orientadas a las otras competencias, como destino o precio, 
sino que ahora se valora llegar a lo que el cliente espera y 
adelantarse en la medida de lo posible a sus necesidades. 
De esta manera se abre un escenario único con la digitaliza-
ción de datos que permite un cruce de información extraor-
dinario. Si conoces a tu huésped, sabrás como atenderle y 
sorprenderle y por tanto, fidelizarle.

—En vuestra escuela formáis a cientos de perso-
nas, sin embargo, la robotización está poniendo en 
peligro algunos puestos de trabajo relacionados con 
el sector, ¿qué plus ha de aportar un buen empleado 
para que nunca pueda ser sustituido por un robot? 
¿Qué nuevos puestos de trabajo creéis que se crea-
rán en el futuro próximo?

—Trabajamos en una industria de personas que sirven a 
otras personas y en la que el factor humano es irremplazable, 
por lo que nuestro objetivo es enseñar a nuestros alumnos a 
trabajar con la más avanzada tecnología para estar aún más 
cerca de las personas, cuidando mucho el toque humano en 
su formación. El empleado que aporte un valor diferencial 
por esa lectura empática del cliente y toque de adaptación 
de servicio será más difícil de reemplazar por un robot. Se-
gún los expertos, las nuevas generaciones tendrán hasta 14 
oportunidades de trabajo antes de los 35 años.

Ya hemos pasado a lo largo de la historia por escenarios 
similares en los que se auguraba una pérdida de puestos de 
trabajo, como fue durante la revolución industrial. La reali-
dad es que los puestos de trabajo no desaparecen, se trans-
forman hacia otras funciones que den más valor. Las horas 
y opciones de ocio del ciudadano medio no paran de cre-
cer. Labores rutinarias serán sustituidas por tecnología, pero 
aparecerán nuevas oportunidades relacionadas con servicios 
personalizados. Preparar a nuestros alumnos para trabajos 
que aún no existen es nuestro principal desafío ahora.

—La formación continua es vital para mantenerse 
vivo en el sector, ¿qué aspectos debe ‘reciclar’ un pro-
fesional del sector hotelero para no quedarse fuera?

—Lo primero, precisamente, es darse cuenta de esa ne-
cesidad. Nos encontramos en una auténtica “guerra por el 
talento” en el sector de la hotelería de lujo y los profesiona-
les dedicados a liderar proyectos de servicios al cliente Pre-
mium. El ritmo de crecimiento esperado para los próximos 
diez años en el sector a nivel mundial se acercará al 5% anual, 
por lo que la demanda de trabajo y oportunidades está en 
cierta forma garantizada, pero esa demanda no tendrá por 
qué ser uniforme a nivel global ni en ubicación geográfica 
ni en la cualificación requerida, y el nivel de competencia y 
actualización, marcará a los profesionales que puedan ele-
gir dónde y en qué trabajar.

—¿Están los profesionales en activo preparados pa-
ra competir con el talento ágil y abundante que llega? 

—La formación no es un gasto, sino una inversión. Lo 

que importa realmente es el retorno que generará esa for-
mación en el desarrollo de la carrera profesional futura. La 
flexibilidad para la gestión de la inmediatez, las competen-
cias multiculturales y todo lo que sean habilidades emocio-
nales y de liderazgo de personas pueden ser totalmente di-
ferenciales, sobre todo en nuestro sector.

—Big data, IA, machine learning, reconocimiento 
facial, blockchain… cada vez son más las tecnologías 
y las técnicas que irrumpen con fuerza en el ámbito de 
la digitalización. ¿Cuáles crees que van a estar más en 
consonancia con el sector y en qué van a cambiarlo?

—En el ámbito tecnológico triunfarán sin duda los siste-
mas que permiten reagrupar todo el conocimiento necesa-
rio para gestionar un hotel en una misma plataforma y que 
aporten, además, soluciones adicionales de fuentes exter-
nas de forma sencilla. También tendrán mucho peso aque-
llas herramientas que a través de la inteligencia artificial pue-
dan predecir comportamientos futuros para adelantarse a las 
demandas del huésped.

El hotel del futuro ha de ser intuitivo y las soluciones tec-
nológicas que sigan esa línea serán las que más en conso-
nancia estén con el sector. En cuanto a los cambios que de-
pararán estas innovaciones tecnológicas, destacaría sobre 
todo que estos avances producirán un cambio en los há-
bitos de los turistas e iniciará un ciclo continuo en el que la 
agilidad de lectura de tendencias y adaptación será clave. n
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tecnología sí, pero...
«	Trabajamos en una industria 

de personas que sirven 
a otras personas y en la 
que el factor humano es 
irremplazable»
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diseño y maquinaria juegan un papel fundamental

Un restaurante estilo 
buffet es un atrac-
tivo de cara al co-
mensal muy poten-

te. Sin ir más lejos, el pasado 
año fue uno de los estilos 
mencionados en un portal 
tan prestigioso como El Te-
nedor dentro del mundo de 
la restauración. El truco está 
en ofrecer variedad culinaria, 
con un gran foco en la comida 

sana y de calidad, alejando así 
a este modelo de restaurante 
del tópico de «mucha comida, 
barata y de calidad pasable».

Porque no es un secreto 
que el consumidor ha mu-
tado. Ya no se contenta con 
cualquier cosa. No lo hace con 
la comida, ni con el diseño del 
local, ni con la maquinaria que 
lo compone. Busca atracción 
e innovación, busca un lugar 
especial en el que pasar unos 
momentos tan importantes 
del día como son el desayu-
no, la comida o la cena. Cla-
ro que quiere variedad, pe-
ro también un espacio que le 
atraiga y le invite a volver. Co-
mer es un placer, no lo olvi-
demos. 

ojo a la distribución 
del espacio

Obviamente, el punto 
fuerte del local está en la co-
mida y el diseño, pero hay una 
parte previa importantísima 

que influirá de manera deci-
siva en el devenir del negocio: 
la distribución del buffet. Ra-
fael González del Castillo, di-
rector de La Neoteca, un estu-
dio de arquitectura, y Editeca, 
una escuela de formación on-
line para arquitectos e inge-
nieros, nos aporta algo de luz 
sobre el buffet ideal: «Creo 
que la distribución más óp-
tima es una circulación con 
flujo central, con comensa-
les sentados en el perímetro 
y toda la parte de buffet en 
la zona central. Por su pues-
to, todo depende del espacio 
arquitectónico donde nos en-
contremos, pero con una dis-
tribución central se optimiza 
el flujo de comensales y ca-
mareros en una misma direc-
ción». 

González del Castillo 
apuesta por un modelo atrac-
tivo y práctico, pensando tan-
to en los comensales como 
en los trabajadores del bu-
ffet. Ante todo agilidad: faci-
lidad tanto para levantarse y 
servirse los diferentes produc-
tos, como para recoger los 
platos y demás elementos de 
vajilla y menaje que los clien-
tes vayan utilizando. Aquí, de 
nuevo, la maquinaria juega un 
papel vital para, en conjunto, 
ser un buffet perfecto.

Diferencia entre  
desayuno, por un lado, 
y comida y cena,  
por otro

La comida de las diferen-
tes partes del día no es la 
misma, normal, aunque, eso 
sí, cada vez más se está apos-
tando por un desayuno rico 
en variedad. Eso de «es la cod-

Los huéspedes son cada vez más 
exigentes. Valoran los detalles, el cuidado 
del espacio y la innovación en el diseño 
y la maquinaria, entre muchas otras 
cosas. Por ello, estar a la última en oferta 
culinaria, distribución del local o en 
utensilios, es un gran aliciente para que el 
hotel sea, definitivamente, la opción que 
estos buscan para su desayuno, comida o 
cena.

María Veiga

El buffet como atractivo
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mida más importante del día» 
brilla más que nunca, proba-
blemente ligado al imperio de 
un estilo de vida saludable en 
una parte creciente de la po-
blación. En este sentido, dotar 
al buffet de maquinaria que 
favorezca el frescor de los ali-
mentos expuestos y su pues-
ta a punto en el momento 
(vitrinas, microondas, hornos, 
cubetas, tostadoras…), es to-
do un must.

Acompañando a los pro-
ductos y máquinas, de nue-
vo la distribución del espacio 
acapara gran importancia, 
diferenciándose claramente 
los distintos momentos del 
día. Así lo explica Rafael Gon-
zález del Castillo: «En referen-
cia al diseño de un buffet, 
podríamos diferenciar el de-
sayuno de la comida y la ce-
na. En el desayuno, las bebi-
das son más personalizadas 

con lo que conlleva más tra-
bajo para los camareros, así 
que la distribución sí que 
debería variar. Por ello, qui-
zás posicionar la zona de be-
bidas en el perímetro sería 
más idóneo, pero todo vuel-
ve a depender del espacio ar-
quitectónico. Para la comida 
y la cena, la mejor distribu-
ción es la zona central si el 
espacio lo permite», conclu-
ye Rafael. n

CALIDAD Y VARIEDAD PARA EL BUFFET IDEAL

A la hora de elegir un hotel, uno de los factores que acaban decantando a los viajeros entre dos 
establecimientos iguales es el buffet. Uno de los aspectos más estudiados es la calidad de los pro-
ductos, que tienen que ser frescos y disponer de una amplia variedad. No todos los clientes se que-
dan únicamente una semana, por lo que variar el menú, elegir días de comida internacional u ofrecer 
zumos recién preparados y con sabores distintos puede ser un gancho para los foodies viajeros.

Una buena opción es el Show Cooking, o lo que es lo mismo, la cocina en vivo o dinámica. Con-
siste en la preparación de los diferentes platos en directo, delante de los comensales, fórmula que 
podemos calificar de espectáculo, siempre y cuando el cocinero encargado de actuar sea un auténti-
co profesional en la materia. 

Conectada.

Tu cocina

ConnectedCooking 2.0
Conecta con tu cocina. De RATIONAL.
La mayor plataforma digital para las cocinas profesionales.
ConnectedCooking.com

Conectada.

Tu cocina

ConnectedCooking 2.0
Conecta con tu cocina. De RATIONAL.
La mayor plataforma digital para las cocinas profesionales.
ConnectedCooking.com
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blanco professional

El valor añadido de la 
integración en su negocio

Blanco Professional 
ofrece con esta varie-
dad de diseños una 
presentación de los 

alimentos perfecta para todos 
los gustos y todos los presu-
puestos. La gama de Basic Li-
ne cuenta con módulos para 
todas las necesidades: buffets 
calientes, fríos, neutros, esta-
ción de sopa y diferentes ti-
pos de vitrinas, haciéndolo así 
más flexible y modular. Es la 
combinación perfecta de es-
tética y funcionalidad.

Entre los detalles que mar-
can la diferencia encontramos 
un elegante puente superior 
con capacidad de carga; una 
cubierta para los interrupto-
res, todos ellos independien-
tes por lo que la energía eléc-
trica solo fluye si es necesario 
y un espacio adicional en el 
lado del servicio con puer-
tas abatibles para aprovechar 
el espacio de forma óptima 
y ofrecer más orden. Todos 
los módulos de Basic Line se 
pueden revestir con hasta 14 
colores diferentes, y muchos 
más en la variante Design, que 
presenta unas características 
de la más alta calidad en to-
da la línea en cuanto al aspec-
to, los materiales y el diseño.

Cocina móvil

Dentro de este nuevo di-
seño de buffets, se integra la 
cocina móvil con extracción 
de humos y olores, Blanco 
Cook, que se puede revestir 
también de los mismos colo-
res que componen la gama 
de Basic Line. Con su sistema 
de extracción y filtrado de al-
to rendimiento, esta estación 
de cocina móvil está diseña-
da para cualquiera que quie-
ra añadir un extra a su servi-
cio culinario. 

Excelentemente equipa-
da, Blanco Cook se adapta 
a diferentes necesidades, ya 
que cuenta con 14 módu-
los de cocción, que van des-
de una plancha, una freidora, 
un wok o un baño maría y se 
ajusta a los requisitos de es-
pacio gracias a sus diferentes 
tamaños. En su última versión, 
ofrece un sistema de filtrado 
de grasas y olores multifase 
optimizado con almohadi-
llas de filtro de carbono pla-
nas que es aún más poten-
te, más fácil de instalar y más 
económico que su predece-
sor. Las ventajas competitivas 

que presenta esta última ver-
sión son un peso menor para 
una mayor maniobrabilidad, 
un perfeccionamiento del fil-
trado de carbono, una fácil 
instalación que permite aho-
rrar tiempo y dinero, una ma-
yor eliminación de los olores 
y unos costes operativos por 
hora más bajos que nunca.

La integración de la línea 
de buffets, Basic Line, y la co-
cina móvil con extracción de 
humos y olores, Blanco Cook, 
permite ofrecer un valor aña-
dido a su negocio, al incor-
porar alimentos preparados 
con anterioridad y colocados 
en los diferentes módulos ca-
lientes, fríos, etc. y alimentos 
preparados al momento de-
lante de los comensales, un 
concepto culinario cada vez 
más valorado por el cliente, ya 
que permite demandar al co-
cinero el estado determinado 
de la comida, además de dis-
frutar de los alimentos recién 
cocinados, algo fundamental 
para el agrado del comensal, 
y ver qué y cómo se prepa-
ran los alimentos que se van 
a consumir. n

La marca presentó en la última edición de 
Hostelco la nueva línea de buffets, Basic 
Line, con tres gamas de customización: 
Smart, Emotion y Design, y la variante 
Kids, especialmente diseñada para cubrir 
los requisitos de los más pequeños.

Equipamiento
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La cadena hotelera 
Servi group, funda-
da en 1969, empezó 
su recorrido en Beni-

dorm por el turismo crecien-
te de la zona. Hoy en día, es 
propietaria de 16 grandes ho-
teles repartidos por Alicante, 
Castellón, Almería y Murcia. 

Su historia con Rational se 
remonta 15 años atrás por la 
necesidad creciente de ofre-
cer el mejor servicio de coci-
na a sus clientes. Sus cocinas 
siempre tienen un fuerte rit-
mo de trabajo, por eso inten-
tan optimizar su tiempo con 
los equipos de dicha empre-
sa. Gregorio Sebastián, coor-
dinador gastronómico del 
grupo hotelero, comenta que 
en los equipos hacen «de to-
do: asados, cocidos, plan-
cha…», intentando «utilizar 
todos los procesos posibles». 

Menús adaptados

Cada hotel recibe un tipo 
de cliente diferente, por eso 
la cadena tiene una extensa 
carta y ofrece menús que es-
tán exclusivamente diseña-
dos para prepararlos en sus 
equipos Rational. Gregorio 
Sebastián resalta la adapta-
bilidad del menú y el servicio 
al paladar de los clientes, de 
múltiples nacionalidades. Pa-
ra ello, la cadena dispone de 
37 equipos con los que poder 
dar solución al ritmo frenéti-
co de la cocina, que puede 
oscilar entre 1.500 y 60.000 
almuerzos. En el hotel Mon-
tíboli no se prepara buffet, 
pero el comensal puede es-
coger entre una diversa car-
ta de platos que son únicos. 
Su coordinador gastronómi-
co se centra siempre en la 

innovación y afirma que el  
SelfCookingCenter les per-
mite «ser muy polivalentes, 
dedicar más tiempo al show 
cooking y a la presentación 
de los platos y menos a la 
preparación». La flexibilidad 
en la cocina es fundamental: 
los tiempos de cocción se re-
ducen, así como las mermas e 
incluso la limpieza disminuye 
a dos minutos, el tiempo que 
se tarda en colocar los pro-
ductos químicos.

Mantenimiento

Una parte importante de 
los equipos es su manteni-
miento. Alfredo Garfellá, di-
rector de compras de Servi 
group, sabe que la reduc-
ción de costes en manteni-
miento es muy importante y 
que hay que tener en cuen-
ta el ahorro. «Cuando me di 
cuenta por mis históricos de 
cuánto podríamos ahorrar-
nos en reparaciones, decidí 
contratar este tipo de man-
tenimiento preventivo», ase-
gura, alabando la «excelen-
cia» del servicio. 

Otro punto a favor frente 
a los hornos convencionales 
que destacan tanto Alfredo 
como Gregorio es la limpie-
za automática. En resumen, 
tanto por la reducción en 
costes como por la poliva-
lencia que ofrecen, chef y di-
rector de compras coinciden 
en que estos equipos ofre-
cen todo lo que se puede  
necesitar. n

RATIONAL

Servi group se decanta por 
la polivalencia y el ahorro
La cadena hotelera Servi group lleva 15 años 
confiando en Rational. Dispone de 37 equipos con 
los que poder dar solución al ritmo frenético de sus 
cocinas, que oscila entre 1.500 y 60.000 almuerzos.
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sammic

Equipos que dan respuesta 
a cualquier necesidad 

Un zumo natural, una 
tostada, un sánd-
wich, pintxos, bo-
cadillos, batidos y 

un largo etcétera ocupan las 
mesas del comedor cada día 
en muchísimos hoteles de to-
do el mundo. El buffet es una 
de las principales razones por 
la que un usuario elige un ho-
tel u otro y, por ello, los hote-
les deben poner mucha aten-
ción y mimo en ello. Sammic, 
con más de 50 años de expe-
riencia en el sector de hoste-
lería y alimentación, ofrece 
una amplia gama de equipos 
que dan respuesta a las nece-
sidades de distinta índole de 
este tipo de usuarios. 

Tostador de cinta ST-252       

El tostador de cinta ST-252 
de Sammic, con un ancho de 

cinta de 270mm, ofrece una 
producción de hasta 500 tos-
tadas por hora, obteniendo 
gran producción en un espa-
cio mínimo. Fabricado en ace-
ro inoxidable y equipado con 
variador de velocidad, cuen-
ta con resistencias de acero 
inoxidable y con interruptores 
independientes para resisten-
cias superiores e inferiores. Su 
construcción permite sacar el 
pan tostado por delante o por 
detrás.

Olla para sopa OS-10

La olla para sopa OS-10 es 
ideal para mantener la tempe-
ratura de la sopa o de cual-
quier líquido durante un bu-
ffet o un catering. Tiene una 
capacidad de 10 litros y pue-
de soportar temperaturas de 
hasta 95 grados. Con unas di-
mensiones de 340x340x340 
mm, tiene un acabado ele-
gante en esmalte negro y 
un indicador de luz que avi-
sa cuando la máquina está en 
funcionamiento.

Exprimidor de                 
naranjas con palanca

Los exprimidores de na-
ranjas Sammic son robustos 
y duraderos. Fabricados en 
acero inoxidable y con una 
potencia de 130W, los expri-
midores de Sammic permi-
ten obtener una producción 
de 200 naranjas/hora. El mo-
delo ECP cuenta con presión 
por palanca, ofreciendo gran 
comodidad de uso al opera-

rio. Son muy fáciles de lim-
piar y se pueden complemen-
tar con un colador tipo chino 
y una jarra, ambos de acero 
inoxidable.

Cubetas Gastronorm

Las cubetas Gastronorm 
son un básico de cualquier 
buffet, catering, hotel o co-
medor. Sammic ofrece una 
gran variedad de cubetas, ta-
pas, doble fondos perfora-
dos, bandejas y parrillas. To-
das ellas están fabricadas en 
acero inoxidable 18/10 de la 
mejor calidad y están basa-
dos en medidas comunes 
homologadas en Europa ba-
jo la norma EN-631. Estos re-
cipientes pueden utilizarse 
en cualquier tipo de aparatos 
que utilicen dichas dimensio-
nes G/N: vitrinas, armarios fri-
goríficos, hornos mixtos, hor-
nos de convección, etc. 

Microondas HM-910

El modelo HM-910, con 
una potencia de 900W y ca-
pacidad de 24 litros, conju-
ga las dos características que 
más aprecia el profesional de 
la restauración: gran potencia 
de trabajo y facilidad de ma-
nejo de la máquina. Tanto el 
interior como el exterior de 
este microondas son de ace-
ro inoxidable, y está equipa-
do con un plato giratorio de 
270 mm. Cuenta con un tem-
porizador manual de hasta 30 
minutos y tiene 6 niveles de  
potencia. n

Sammic es consciente de la diferencia 
que puede marcar un buen buffet en un 
hotel. Prueba de ello es la amplia gama de 
equipos que intentan satisfacer este tipo 
de demanda. 
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repagas

Innovación en los productos 
gastronómicos de los hoteles 

Cada vez existe una 
mejor educación gas-
tronómica. Fruto de 
ello y debido al au-

ge que está sufriendo la cien-
cia culinaria, el público es más 
exigente. Con el objetivo de 
poder satisfacer esta deman-
da y apostar por la investiga-
ción continua, la cadena hote-
lera Som Hotels y el fabricante 
de equipamientos profesio-
nales para hostelería Repagas 
han firmado una alianza estra-
tégica para el sector gastro-
nómico de hoteles y restau-
rantes. El acuerdo contempla 
todo el proceso completo des-
de la creación al plato, hacien-
do hincapié en unas instala-
ciones y unas herramientas 
de alta calidad. Joan Enric Ca-
pellà, CEO de Som Hotels, in-
dica que ven «la gastronomía 
no solo como un simple ser-
vicio para los clientes, sino co-
mo una unidad de negocio en 
sí misma». Así, apuestan fuerte 
en producto y servicio, hacien-
do hincapié en el valor añadi-
do que estos suponen. Raúl 
Vilches, director general de 
Repagas, apunta lo siguiente: 
«Estamos construyendo una 
cultura propia de desarrollo de 
las instalaciones de hostelería, 

en la que ponemos el foco en 
aportar valor añadido a clien-
tes como Som Hotels, a los que 
podamos acompañar de prin-
cipio a fin con un asesoramien-
to y soluciones globales».

El ambicioso proceso de 
expansión en el que está in-
mersa la cadena Som Hotels 
se caracteriza por entender la 
gastronomía «como una expe-
riencia para los clientes», seña-
la Capellà. En este sentido, el 
asesoramiento y la innovación 
que propone Repagas,  junto 
a su servicio Repagas Concept, 
les convierte en unos aliados 
idóneos. 

Repagas concept

Repagas Concept, con el 
chef Pepe Rodríguez, estre-
lla Michelin y jurado de Mas-

terChef, ofrece a cocineros, 
hosteleros, emprendedores, 
empresarios e inversores que 
quieren iniciar o remodelar un 
negocio de hostelería, el apo-
yo y asesoría en todos los pa-
sos que hay que dar para que 
el restaurante se encamine ha-
cia el éxito, desde el análisis in-
tegral del espacio hasta la for-
mación y aprovechamiento 
de cada máquina de la insta-
lación, el asesoramiento en el 
diseño de la carta y la digitali-
zación del negocio.

El cambio global que ha su-
puesto Repagas Concept se 
ha materializado en su trans-
formación digital, una renova-
ción de sus instalaciones, entre 
otras, culminada con esta nue-
va oferta de servicios de ase-
soría que dan la mano al hos-
telero. 

Som Hotels quiere incor-
porar personas en cocina que 
tengan vocación. Capellà ha-
ce hincapié en que «hace falta 
gente que disfrute en la cocina 
y que tenga muchas ganas de 
trabajar», asegurando que pa-
ra atraer talento y motivación 
se apoyarán en Repagas y en 
Pepe Rodríguez. n

Som Hotels y Repagas se han aliado con el 
objetivo de conseguir satisfacer la cada vez 
mayor exigencia de calidad de los clientes. La 
cadena hotelera y el fabricante de equipamiento 
se centran así en los factores que aportan valor 
añadido en un negocio. 
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JUNG

Jung, la empresa euro-
pea especializada en 
mecanismos eléctricos 
y automatización de vi-

viendas y edificios, presentó al 
mercado la serie de mecanis-
mos eléctricos LS 990 en 1968. 
Cinco décadas después sigue 
gozando de una gran popu-
laridad gracias a su elegancia 
atemporal. Para celebrarlo, 
Jung lanza este año un libro 
titulado «The Classic Switch. 
Since 1968» («El interruptor 
clásico. Desde 1968»), que rin-
de homenaje a este producto 
tan perdurable. 

La serie LS 990 se desarrolló 
a finales de los años 60, cuan-
do la mayoría de interruptores 
del mercado eran de palanca. 
Fue Albrecht Jung, fundador 
de la empresa, quien acuñó el 
principio rector «Progreso co-
mo tradición», que hizo posi-

ble el impulso que dio origen 
al avance técnico que supuso 
el interruptor plano o de tecla. 
La inspiración creativa provino 
de las ideas de la Bauhaus, que 
requiere diseños sin adornos, 
prácticos y basados en formas 
claras y elementales.

Estos interruptores tie-
nen una tecla de 70 x 70 mi-
límetros, con un marco a su 
alrededor de tan solo cinco 
milímetros. Con esta forma 
minimalista, su superficie pla-
na y fácil de usar, así como su 
diseño claro y conciso, el nue-
vo producto cumplió los re-
quisitos del diseño interior de 
la época y se convirtió en to-
do un estándar industrial pa-

ra los interruptores eléctricos 
de pared.

Instalada en                  
cientos de hoteles

Minimalista y austero, or-
gánico y lúdico, el diseño de 
la serie se adapta armoniosa-
mente a cualquier concepto 
arquitectónico o decorativo, 
por eso ha sido escogida en 
cientos de hoteles de todo el 
mundo. Jung ofrece, además, 
numerosas variaciones de co-
lores y materiales, así como 
más de 200 funcionalidades, 
como conexiones multime-
dia enchufes, o sistemas de 
intercomunicación.

Zero, el desarrollo de 
un clásico

La serie LS ZERO es una ac-
tualización de la clásica LS 990, 
ya que adopta el diseño del in-
terruptor plano y el de su mar-
co estrecho, pero se diferen-
cia en que pueden montarse 
totalmente enrasados con la  
superficie. n

Los interruptores LS 990 
celebran su 50 aniversario
Los interruptores eléctricos LS 990 de 
Jung, que se desarrollaron en los años 
60, celebran sus cinco décadas. Para 
conmemorar la fecha, la empresa lanza 
una actualización del producto y un libro 
dedicado a este.
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VAYOIL TEXTIL

L a oferta textil de Va-
yoil para hostelería 
tiene un nuevo inte-
grante. El catálogo de 

la firma valenciana ya cuenta 
con batas para hoteles, una 
categoría de lencería inédi-
ta hasta la fecha. El encarga-
do de realizar este proyec-
to ha sido la Oficina Técnica 
de Producto de Vayoil Textil, 
un departamento propio de 
la compañía enfocado a nue-
vos retos.

Esta nueva categoría de 
producto va dirigida a hote-
les de 4 y 5 estrellas, target 
conocido de la compañía, y 
ha presentado una comple-

ta colección elaborada en va-
rios materiales: lino-algodón, 
algodón-poliéster y diferen-
tes microfibras.

Un lujo para los      
huéspedes

Cuando una persona lle-
ga a un hotel, lo primero que 
hace es ponerse cómoda. En 
ese momento las batas pue-
den jugar un papel funda-
mental en el relax, puesto 
que son prendas que permi-
ten al huésped sentirse como 
si estuviera en casa.  Además, 
la variedad de tejidos y de co-
lor contribuye a conseguir la 

personalización que se busca.
El éxito de un produc-

to como el albornoz no está 
en duda, pero hay que tener 
en cuenta que una vez usa-
do está húmedo y ya no pue-
de cumplir la función de bata 
que mucha gente demanda. 
Por este motivo, Vayoil Textil 
ha apostado por esta nueva 
categoría, lanzada en un mo-
mento en el que la experien-
cia del huésped es el elemen-
to central para cualquier hotel. 
La empresa intenta adaptarse 
a las necesidades que van sur-
giendo y a lo último en cuan-
to a preferencias del cliente. 
Así lo explica Luis Esteve, ge-
rente de Vayoil Textil: «Al igual 
que hace unos años desarro-
llamos un estudio sobre la 
composición ideal de una ca-
ma que llamamos arquitectu-
ra de la cama con gran acogi-
da entre nuestros clientes les 
proponemos ahora esta nue-
va categoría producto que es-
tamos seguros de que va a ser 
todo un éxito». n

Una nueva colección de batas 
para conquistar al huésped
La compañía, con el foco puesto en el usuario 
del hotel tratando siempre de adelantarse a sus 
necesidades para que consiga una experiencia de 
usuario satisfactoria y completa, ha presentado 
una nueva categoría de lencería para hostelería y 
colectividades, que hasta el momento no existía:  
las batas.
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Sofá cama, la solución
para optimizar el espacio 

ibercam

S i desea acomodar 
en su hotel a grupos 
más grandes de invi-
tados sin tener que 

llevar a cabo obras de am-
pliación o de fusión de habi-
taciones, la mejor opción es, 
sin duda, invertir en sofás ca-
ma. Cuando hay problemas 

de espacio, es la forma idó-
nea de que tres o cuatro per-
sonas se alojen en la misma 
habitación. Y sin que sientan 
incomodidad, algo primordial 
para conseguir que la repu-
tación de su establecimien-
to se mantenga intacta. La 
gran ventaja de los sofás ca-
ma es que se pueden plegar 
durante el día para permitir a 
los huéspedes moverse libre-
mente por la habitación sin 
que tengan que estar esqui-
vando camas. No cabe duda, 
por tanto, que son la solución 
perfecta para ahorrar espacio. 

El sofá cama que Ibercam 
ofrece a los hoteles usa un 
mecanismo de sistema ita-

liano, lo que le aporta la re-
sistencia suficiente como pa-
ra soportar un uso regular de 
huéspedes. 

Colchones HR

Todos los materiales que 
utilizamos en Ibercam son de 
máxima calidad, incluidos los 
colchones HR, que presentan 
distintas densidades, durezas 
y materiales. De hecho, po-
déis encontrarlos en cerrado 
acolchado o en visco, en 12 
o 16 centímetros, lo que per-
mite a los clientes dormir có-
modamente, sin notar dife-
rencia alguna con una cama, 
con medidas que van desde 
80x190 cm. a 160x190 cm.

Además de prácticos, los 
sofás cama que fabricamos 
en Ibercam son elegantes, 
con una variedad de diseños 
tanto tradicionales como 
contemporáneo. Pero hay 
más posibilidades, como los 
sofás cama nido y otros más 
novedosos como el mode-
lo Iber, ideal para el uso de 
cama individual. Si consul-
ta nuestro catálogo, seguro 
que encontrará un sofá ca-
ma adecuado a su estableci-
miento.  n

Cada vez son más los hoteles que apuestan 
por los sofás cama para optimizar mejor 
el espacio de sus habitaciones. Con ello, 
pueden ampliar el número de huéspedes 
alojados sin que sientan una merma en 
la comodidad que ha de ofrecer todo 
alojamiento. 

Teófilo Serrano, administrador de Ibercam
Ibercam nace en Yecla en el año 2007 especializándose en la fabricación de sofás 
cama. Con unas instalaciones de más de 3.000 m2, fusiona el diseño comercial, el 
confort y la funcionalidad en cada uno de sus productos.

www.ibercam.es

Sofá cama de Ibercam en Barceló Pueblo Ibiza
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Beonprice es la solución estratégica de Revenue para hoteles enfocada a la per-
sonalización del precio para cada huésped. 

Basado en la máxima del Customer- Centric Revenue Management, identifica 
a los clientes más rentables y personaliza sus tarifas, mejorando las decisiones 
estratégicas de los hoteles y optimizando no sólo el precio, sino también, la dis-
tribución, fidelización y estrategia, convirtiéndose así en un servicio transversal 
a los departamentos de revenue, marketing y e-commerce del hotel.

Adaja,10. M3 P106. Parque Científico de la USAL. 
Villamayor (Salamanca)
Tel.: 923 100 220
info@beonprice.com 
www.beonpricecom

OpenRoom ofrece a hoteles y cadenas hoteleras tecnología, servicios y talento 
para aumentar sus ventas y rentabilidad: Motor de Reservas (máxima conver-
sión), su innovador diseño y su tiempo de respuesta increíblemente rápido, son 
dos de los elementos clave para conseguir aumentar las ventas en la web del 
hotel; SmartGateway (control total), permite controlar la distribución en más 
de 200 agencias online (Booking, Expedia…) desde el propio motor de reser-
vas, reduciendo al máximo el tiempo destinado a cambiar precios y/o ajustar 
el cupos; eBookings (directo al PMS), integrado con los principales PMS para 
descargar automáticamente las reservas generadas en el motor de reservas, en 
las agencias online y en los principales tour operadores (TUI, Thomas Cook…). 
Otros servicios son: Revenue Management, Distribución Online, Marketing Onli-
ne, Consultoría estratégica, Diseño Web, App intrastay y e-banking.

Paseo Mallorca 11. Palma de Mallorca. 07011 Baleares
Tel.: 971 227 997
info@open-room.com
www.open-room.com

Neobookings, con más de 15 años de experiencia, te acerca la tecnología para agi-
lizar tu día a día y te ayuda en tu estrategia online.
Único motor de reservas 100% personalizable, con ofertas y paquetes ilimitados, 
módulo de reservas telefónicas y agencias profesionales, incorporación de tours 
virtuales, diferentes métodos de pago, reportes avanzados y cancelaciones/
modificaciones de reserva por los mismos clientes.
Neobookings integra un potente servicio de channel manager transparente con inte-
ligencia para el aumento de ventas del canal directo, separar el canal web de las OTAs 
y marcar las tarjetas cómo no válidas sin necesidad de entrar en la extranet de Boo-
king.com y con conexión a los principales PMS del mercado. Realización de atractivas 
webs optimizadas para rendimiento y preparadas para el nuevo algoritmo Mobile first 
Index de Google junto un servicio premium de estrategias avanzadas de remarketing y 
conexión con Google Hotel Ads, Trivago Express Booking, Tripadvisor Instant Booking.

Passeig del Castell, 1 – 08292 Barcelona
Menendez Pídal, 14 – 07820 San Antonio (Ibiza). Tel.: 902 
886 623  |  971 340 822
info@neobookings.com  
www.neobookings.com

Como plataforma de servicios en la nube líder para el sector hotelero, SiteMinder 
permite a los hoteles atraer, alcanzar y convertir a viajeros de todo el mundo 
en huéspedes. La compañía presta servicio a hoteles de todos los tamaños con 
soluciones ampliamente premiadas aplicables tanto en establecimientos inde-
pendientes como en grupos empresariales en cualquier lugar del mundo.
La oferta de SiteMinder incluye The Channel Manager, plataforma de distribu-
ción online líder del sector; TheBookingButton, un completo motor de reservas 
que gestiona reservas directas a través de la web, el móvil o las redes sociales; 
Canvas, el creador de páginas web inteligentes; Prophet, la solución inteligente 
que se encarga de predecir las tarifas de las habitaciones en tiempo real; y GDS 
by SiteMinder, un punto único de entrada a una red de agencias de viajes de seis 
dígitos y a los principales sistemas de reservas (GDS) del mundo. 

Waterfront, Hammersmith Embankment, Manbre Road, 
London W6 9RU UK
Tel.: (+34) 932 201 590
info@siteminder.com
www.siteminder.com

HotelsDot es una empresa joven y dinámica, formada por especialistas en la 
gestión del Revenue Management, comercialización y distribución, herramien-
tas tecnológicas específicas, así como conocimientos avanzados de marketing 
digital enfocados a la mejora de las ventas directas. En la última década ha 
implementado con éxito el RM en más de 123 establecimientos de todo tipo y 
localizaciones diversas y trabaja para más de 67 clientes consiguiendo año tras 
año mejoras sustanciales en sus ingresos y rentabilidad. En los últimos años, ha 
desarrollado un RMS (Revenue Management System) fruto de su experiencia y 
método propio de análisis y gestión del RM. 
Con el servicio de RM no solamente dispondrá de un RMS profesional, sino que 
contará con un equipo de profesionales en esta labor que le acompañarán para 
todo lo que convenga en cada momento, pasando a formar parte de su compañía.

Travessera de Gràcia, 66 1º 1ª
08006 Barcelona 
Tel.: 931 855 400
info@hotelsdot.com
www.hotelsdot.com

Paraty Tech es una empresa tecnológica especializada en marketing online y 
soluciones de revenue management especializada en turismo. Trabajamos con 
el objetivo de aumentar las ventas de reservas de los hoteles a través de su propia 
página web. Teniendo en cuenta que la venta directa es el canal que mayor 
rentabilidad al reducir la dependencia de terceros, entre otros, ofrecemos un 
servicio integral adaptado a las necesidades reales de los hoteleros.

Paraty Tech ofrece tecnología propia en todos sus desarrollos: motor de reservas, 
igualador de precios, comparador de precio y DMS.

Avda. Manuel Fraga Iribarne 15, Portal 4, 1ª Planta. 
Tel.: 952 230 887
info@paratytech.com
www.paratytech.com

GNA Hotel Solutions es partner estratégico de los hoteles en Internet, ofreciendo 
una plataforma tecnológica integral de ventas e inteligencia de negocio y aseso-
ramiento. Uno de nuestros principales objetivos es optimizar la comercialización 
multicanal, reduciendo las comisiones y los costes de distribución. 

Con más de 20 años de experiencia y un equipo de profesionales multidisci-
plinares, en constante proceso de investigación y especializados en eTurismo, 
os acompañaremos en el desarrollo y ejecución de una estrategia de ventas 
inteligente y altamente rentable. Trabajamos día a día para satisfacer las nece-
sidades presentes y futuras del sector turístico, y maximizar los beneficios de 
los empresarios hoteleros.

Plaça Independència 18, 1-3, 
17001, Girona
Tel.: 972 209 189
promero@gnahs.com
www.gnahotelsolutions.com

Les Roches Marbella International School of Hotel Management  es la Universidad 
internacional líder en formación hotelera y turística, con programas de Grado y Post-
grado en Dirección Hotelera Internacional, Hospitality y Turismo de Lujo.
Les Roches se ha posicionado como la cuarta institución a nivel mundial para la gestión 
de turismo y dirección hotelera, así como segunda en reputación de empleabilidad.
Les Roches Marbella brinda a todos sus estudiantes enseñanza en inglés de la mano 
de profesionales expertos en el sector. Ofreciendo a los estudiantes una amplia gama 
de cursos de gestión hotelera que cubren las áreas interrelacionadas de la industria 
de viajes y turismo, por medio de trabajo teórico y práctico dentro de la escuela y con 
períodos regulares de prácticas internacionales en hoteles de reconocido prestigio, 
así como instituciones relacionadas.

Urb. Lomas de Rio Verde Ctra. de Istan, Km.1
EA29602 Marbella, Málaga (España)
+34 952 764 437 
info@lesroches.es
www.lesroches.es
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Hoy en día, las máquinas de Dyson están presentes en más de 65 países. Esta 
empresa comenzó con un hombre, James Dyson, con una idea y se ha convertido 
en una empresa de tecnología con más de 1.000 ingenieros de todo el mundo, 
un equipo en constante crecimiento que se dedica a la innovación y mejora de 
las máquinas de Dyson.

Cada miembro del departamento de I+D es un experto en su campo. Trabajando 
en conjunto, aseguran que las máquinas de Dyson funcionan mejor que las 
demás y que son robustas. 

Dyson pone a disposición del sector hotelero todo su equipamiento de secado 
de manos, aspiración, climatización, cuidado del cabello, iluminación.

Velázquez, 140 3ª planta. 28006, Madrid
Tel.: 915 159 780  
asistencia.cliente@dyson.com
www.dyson.es

Sammic ofrece equipamiento de lavado de la vajilla, preparación de alimen-
tos (peladoras, escurridores, batidoras planetarias, amasadoras, formadoras 
de masa, cortadoras de hortalizas, electroportátiles, cutters, emulsionadoras, 
picadoras, cortadoras de fiambre, sierras, termoselladora, cortadora de pan, cor-
tadora manual, formadora de hamburguesas, abrelatas, abatidores, envasadoras 
al vacío, cocedores sous-vide), preparación estática y distribución (fregaderos, 
mesas, lavamanos, grifería, baños maría, armarios, estanterías, recipientes GN, 
carros, cubos), máquinas de hielo y cafetería-buffet (exprimidores, preparación 
de bebidas, triturador de hielo, termos, ollas, cafeteras de filtro, microondas, 
hornos snack, tostadores, salamandras, creperas, asadores gyros, hornos pizza, 
freidoras, planchas, exterminadores). 

Basarte, 1. 20720 Azkoitia (Gipuzkoa).
Tel: 902 444 011 
ventas@sammic.com 
www.sammic.com

Zumex es líder mundial en el diseño y fabricación de máquinas exprimidoras 
automáticas para el sector de la hostelería, restauración y retail en general desde 
hace más de 30 años. Diseño, experiencia y tecnología han convertido a Zumex 
en una referencia mundial en el sector del Foodservice & retail.
Además, Zumex Group cuenta con otras líneas de producto como son las máqui-
nas Vending de zumo recién exprimido y la división industrial Zumex Food Engi-
neering, que desarrolla proyectos de ingeniería para el procesamiento de frutas 
y verduras y la obtención de jugos y otros derivados.
Zumex Group cuenta desde sus inicios con una importante presencia a nivel 
mundial, con sede en España, cuatro delegaciones propias y una amplia red de 
distribución en más de 100 países. 

Molí 2. Pol. Ind. Moncada III 46113
Moncada (Valencia)
Tel: 961 301 251
zumex@zumex.com
www.zumex.com

Resuinsa es la primera empresa fabricante de textil para el sector de la hostelería 
en España. Son expertos en el diseño, personalización y fabricación de textil de 
baño, habitación, restauración y complementos, para hoteles, restaurantes y 
SPAs, lavanderías, hospitales y residencias. Con 6 filiales propias en los 5 conti-
nentes y presencia en más de 80 países aseguran el máximo control sobre todo 
el proceso de compra, ofreciendo todo tipo de soluciones a sus clientes. Sus 
más de 40 años de experiencia en el sector les convierte en un partner, asesor 
y proveedor seguro para la decoración y el suministro textil en todo el mundo.  

Esta compañía ofrece toallas, albornoces, zapatillas, sábanas, Almohadas, edre-
dones, fundas, mantelería, accesorios de textil, diseño original y personalizado.

Avda. Mare Nostrum, 50
Alboraya 46120 VALENCIA - SPAIN
Tel: + 34 96 391 68 05
resuinsa@resuinsa.com
www.resuinsa.com

Vayoil Textil diseña y fabrica lencería para hoteles, restaurantes y colectividades. 
Todos los artículos que fabrica cumplen estos requisitos que son los valores de 
nuestra empresa: calidad, confort, diseño y rentabilidad. 

La compañía fabrica equipamientos completos de lencería de habitación, baño 
y restaurante. Su amplio catálogo permite adaptarse a cualquier necesidad de 
sus clientes. Además, crean artículos continuamente siendo innovadores en el 
uso de procesos y fibras que confieren a las prendas una mejor presencia y un 
aumento de la durabilidad y resistencia de las mismas.

Louis Pasteur, 2 Parque Tecnológico
46980 Paterna (Valencia)
Tel.: 961 366 520
vayoiltextil@vayoiltextil.es
www.vayoiltextil.es

Infrico proporciona soluciones frigoríficas a los profesionales del sector de la hoste-
lería. Su catálogo consta de más de 1.000 productos catalogados en: enfriadores de 
botellas, expositores verticales y horizontales, escarchadores de copas, enfriadores 
de agua, expositores de barra y platos, enfriadores de tapas, mesas para refrigeración 
y congelación, para preparación de pizzas o ensaladas, frente mostradores, muebles 
cafeteros, armarios para refrigeración y congelación, mesas y armarios refrigera-
dos Infricool, abatidores de temperatura, elementos de self service, encastrables y 
módulos buffets (cuba fría, placa fría, vitrina refrigerada cuba fría, vitrina refrigerada 
placa fría, vitrina refrigerada tres niveles cerrada y abierta, baño maría, vitrocerámi-
ca, mesas calientes, elementos neutros), carros calientes, vitrinas expositoras para 
sushi, pizza y sándwiches, sobremostrador, vitrinas murales, vitrinas de pastelería y 
heladería, mesas y armarios refrigerados con medidas americanas.

Ctra. Las Navas-Los Piedros CO-762 
Km 2,5. 14900 Lucena (Córdoba).
Tel.: 957 51 30 68 • Fax: 957 59 11 83.
depcomercial@infrico.com
www.infrico.com

Sofás-Camas Cruces es un empresa familiar, fundada en 1934. Desde sus inicios, 
la calidad, el confort y el diseño, han sido una constante en la fabricación de sus 
productos, cualidades que siguen invariablemente vigentes hoy en día. Esto, 
unido a un buen servicio post-venta, ha mantenido a la compañía como líderes 
indiscutibles del sector.

Los Sofás-Camas Cruces tienen una excelente calidad y una inmejorable ter-
minación e incorporan las últimas novedades en tecnología y diseño nacional 
e internacional en somieres articulados, robustos, planos y fáciles de abrir que 
en conjunto con los colchones de última generación que equipan sirven para 
dormir a diario con el mismo confort que en una cama fija. Nuestros sofás son 
más cómodos que tu propia cama.

Núñez de Balboa, 22, 28001, Madrid 
Ríos Rosas, 38, 28003, Madrid 
Tel.: 914 355 594 
nb@sofascamascruces.com
www.sofascamascruces.com

Groupe GM es una empresa ibérica que apuesta por la oferta de productos de 
acogida de calidad. Con presencia en España, Portugal, Cabo Verde, Mozambique 
y Angola, es líder mundial en el suministro de cosmética de marca al mercado 
hotelero. Las áreas de foco de esta empresa son la cosmética de marca y la cos-
mética personalizada. Complementa esta oferta con accesorios, equipamiento 
y merchandising, para poder proporcionar un servicio completo a la medida de 
cada cliente. Groupe GM apuesta por la sostenibilidad, asumiendo el compromiso 
de comprar productos, materiales y servicios, social y ambientalmente sosteni-
bles, para ofrecer productos de calidad, seguros y confiables. Esta conducta no 
es fruto solamente de sus años de experiencia y de la confianza de las marcas a 
las que representa, sino también de sus equipos multidisciplinarios, formados por 
empleados con diferentes sensibilidades, capacitados y motivados.

Manuel Tovar, 42 2º, 28034 Madrid
Tel.: 914 310 614
olivier.moreau@groupegm.com
www.groupegm.es



- lo más leído en la red -

¿Te interesa? Suscríbete al newsletter en

www.tecnohotelnews.com

¡Síguenos en Twitter! @TecnoHotelNews

	 1	 Hoteles Hard Rock: de «pet friendly» a «pet lovely»

	 2	 El Gobierno se plantea prohibir la externalización de las kellys

	 3	 El principio del fin de las botellas de gel en los hoteles

	 4	 Hacienda pide cuentas a los anfitriones de alquiler vacacional

	 5	 Seis herramientas básicas para empezar a gestionar un hotel

	 6	 Hoteles ecológicos, gran apuesta para atraer al turismo millennial

	 7	 Las 5 aplicaciones móviles más útiles para gestionar un hotel

	 8	 Los 25 términos imprescindibles del marketing online

	 9	 Los ocho servicios que más valoran los españoles en un hotel

	 10	 No hay demanda: ¡Bajemos tarifas!





G AN A MÁS
CO N TU S  RE S E RVAS .

Impulsa la venta directa de tu hotel mediante webs
que convierten, un motor de reservas líder y
markeeng digital que potencia tu marca.

Descubre tu potencial.
www. R O I B A C K .com
SOLUCIONES WEB  |  MOTOR DE RESERVAS  |  MARKETING ONLINE
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