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MAS APERTURAS EN EL EXTERIOR 

Los hoteleros buscan fuera su rentabilidad 
Sólo en los establecimientos urbanos el gasto medio por turista ha caído un 4,2%. Los 

márgenes de las compañías han quedado tocados, lo que las ha obligado a racionalizar sus 

inversiones. Menos aperturas en el mercado doméstico y más en el Caribe y en la cuenca 

del Mediterráneo. El litoral español pierde turistas en favor de Croacia y Bulgaria.  
Por Elena Hita 
 
Hasta hoy domingo, Madrid se ha convertido en la capital mundial del turismo. Durante cinco días, el 
recinto ferial Juan Carlos I se ha transforando en un hervidero de ciudades, países, touroperadores, 
agencias, aerolíneas, hoteles... Todos han vendido sus bondades para arañar cuota en un mercado 
en el que los ingresos y los márgenes están a la baja, porque el turista ya no es el que era antes. 
Ahora mira mucho más su bolsillo. 
 
 
Y es que, las señales que el sector está percibiendo -y notando en sus resultados- del nuevo perfil 
del visitante han obligado al sector a racionalizar sus inversiones. 
 
En términos comparativos, las grandes cadenas del sector han recortado su expansión en el mercado
español. Según un informe de CB Richard Ellis, las inversiones hoteleras en España de compañías 
nacionales se redujeron en 2003 un 30%. 
 
En los próximos años, los grandes desembolsos se producirán en Latinoamérica, especialmente en el 
Caribe. En Europa del Este también habrá importantes crecimientos en los países de la cuenca del 
Meditarráneo, más competitivos en precios que el mercado doméstico. El tan cacareado sol y playa 
español pierde puntos. 
 
La historia se repite. En 2003 de nuevo aumentó el número de turistas en España -52,4 millones, 
tan sólo 150.000 por encima de 2002-, pero también, una vez más, los visitantes gastan menos 
dinero, bien porque la estancia es menor, bien porque apuran sus reservas, a la espera de las 
rebajas de última hora. Según los datos preliminares de Exceltur, la asociación que agrupa a las 
principales compañías de esta industria, el año pasado el gasto medio por turista aumentó un 3,2%, 
frente a la caída negativa de casi siete puntos de 2002 -para este año se prevé que alcance tan sólo 
el 2,5%-. Pero ese incremento está aún muy lejos de la época dorada de finales de los noventa, 
cuando el gasto medio se elevó hasta el 8,4%. 
 
La coyuntura no ha cambiado el guión y los planes de crecimiento siguen adelante. Si bien, muchas 
de las nuevas incorporaciones son bajo los modelos de gestión y arrendamiento, que no implican 
millonarias inversiones. La mayoría de las cadenas está apostando por diversificar las formas 
contractuales reduciendo el peso de los establecimientos en propiedad. De esta manera, las 
compañías mitigan riesgos y crecen de forma rápida y económica. «Son diferentes figuras para 
evadir la carga financiera de los edificios. Todas las cadenas han bajado entre un 20% y un 30% el 
peso de los activos inmobiliarios en propiedad», afirma Alessandra Pierantoni, directora del 
departamento de hoteles de CB Richard Ellis. 
 
En el fondo del asunto está la caída de los márgenes. Aunque la facturación aumenta, la bajada de 
las tarifas, llevadas a cabo por muchas cadenas para dar salida a las habitaciones, ha tocado los 
beneficios. Más de la mitad de los hoteleros reconoce que en 2003 las ganancias han disminuido. 
 
Sirva como botón de muestra las estimaciones del Grupo Barceló.«Con toda seguridad en 2003 
vamos a tener una reducción de nuestro beneficio de alrededor de un 15%, aunque seguiremos en 
ganancias», reconoce el copresidente de la compañía, Simón Pedro Barceló.Para este ejercicio, la 
compañía confía en recuperar el terreno perdido en los resultados. 
 
De igual modo, el resto de los directivos de las principales cadenas hoteleras consultados por NUEVA 
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ECONOMIA prevé que este año el negocio irá algo mejor, pero no como para tirar cohetes.Todos se 
muestran cautos por si el devenir internacional depara nuevas sorpresas. 
 
Y es que, el cocktail resultante del 11-S, la neumonía asiática, la debilidad del dólar y el desplome de
la actividad económica del principal mercado emisor de España, Alemania, han agitado los resultados
del sector. Una nefasta situación agravada por la nueva competencia de la cuenca del Mediterráneo. 
El sol y la playa español, que representa el 70% del total de la oferta turística doméstica, pierde 
peso. 
 
Bulgaria es el país de la Europa del Este que el año pasado registró el mayor crecimiento de turistas, 
con un aumento hasta octubre del 16,5%. En Croacia las visitas se elevaron hasta el 6,6% y en 
Turquía, el 4,4%. España tan sólo registro un ligero aumento del 0,2%. ¿La razón? Estos destinos 
son entre un 25% y 40% más baratos que el español. Y a esos precios, el sector reconoce que no se 
puede competir. 
 
Pero lo que en un principio se veía como una amenaza, ahora se ha convertido en una oportunidad 
de crecimiento, por otro lado, barata, al ser la presencia vía gestión y alquiler. Sol Meliá, Iberostar y 
Riu ya se han instalado en la cuenca del Mediterráneo, aunque todavía su presencia es 
«testimonial», como califica Aquilino Pravia, gerente del grupo de turismo de 
PricewaterhouseCoopers (PwC). 
 
Sol Meliá es la más activa con 16 hoteles en Croacia, aunque el año pasado dejó de gestionar 11. En 
2003, la cadena de la familia Escarrer se desprendió de un total de 31 establecimientos, el 45% de 
ellos en la Península Ibérica. No obstante, fuentes de la compañía afirman que «está previsto volver 
a esa cifra [350] en los próximos dos años». Las nuevas incorporaciones de Sol Meliá no supondrán 
importantes desembolsos, ya que serán bajo los modelos de gestión y alquiler. Brasil y España 
absorberán la mayoría de los hoteles, que en el caso del mercado doméstico serán principalmente 
urbanos. 
 
Iberostar y Riu son las dos cadenas que más proyectos contemplan en la Europa del Este. Ambas 
compañías cuentan con siete y seis edificios en la zona, respectivamente. Y sus planes de expansión 
prevén nuevas aperturas en Bulgaria hasta 2005. La cadena de la familia Fluxá gestionará otros 
cuatro y la de la familia Riu, dos. 
 
Según explica el consejero delegado de Iberostar Hotels & Resorts, José Antonio González, este país 
«tiene mayor potencial de crecimiento, ya que establecerse en Croacia resulta más lento». La 
cadena estudia también ampliar su actividad en Turquía y establecerse en Montenegro. De los 13 
establecimientos que Iberostar va a incorporar hasta 2005, Europa y concretamente el Este se llevan
la palma (ver gráfico). De nuevo se repiten los modelos de gestión y de alquiler, aunque la compañía
dice «seguir apostando por la propiedad». Al otro lado del Atlántico, la cadena de los Fluxá va a 
reforzar su actividad con la inauguración de cuatro hoteles. 
 
Donde la cadena ha puesto freno es en la expansión por España.Tras un año en el que el sector 
coincide en que ha sido «regular» en Baleares y tan sólo «bueno» en Canarias y Andalucía, las 
inversiones se van a reducir. El consejero delegado de Iberostar Hotels & Resorts reconoce que «no 
se están planteando nuevas camas. Va a haber una congelación en ciertos destinos», como es el 
balear, y añade que «no pensamos disminuir plazas». Por el contrario, en Andalucía, su tercera pata 
en España, se podrían incorporar hasta cuatro nuevos establecimientos, aunque de momento, en los 
planes iniciales tan sólo se contemplan dos hoteles en Lanzarote. 
 
Para 2006 Riu va a aumentar su cartera de 106 establecimientos con otros siete. Dos son los ya 
mencionados de Bulgaria, uno en Cabo Verde y cuatro en Latinoamérica. Ninguno en España. El año 
pasado la compañía vendió tres hoteles en Fuerteventura y dejó la gestión de un cuarto porque, 
según la cadena, con los seis actuales que tiene en la isla su mercado está cubierto.Si bien, aunque 
entre sus planes no se contempla inaugurar algún establecimiento en el mercado doméstico, si 
aparece alguna oportunidad en Andalucía se aprovechará. 
 
El 87% de los 235 millones de euros de inversión que la cadena Riu va a desembolsar este año irán 
a parar al otro lado del Atlántico.El resto servirá para mejoras en hoteles de España. 
 
La otra gran cadena del mercado vacacional, Barceló, aún no ha extendido sus tentáculos a los 
mercados emergentes del Mediterráneo, pero su copresidente, Simón Pedro Barceló, no lo descarta. 
Incluso se está estudiando la posibilidad de entrar en Budapest y Varsovia.En cualquier caso, el 
responsable de la cadena matiza que el crecimiento «no será en nada comparable con el que vamos 
a tener en España, Cuba y México». Este último país se llevará el 75% del total de la inversión. La 
compañía quiere situar a ambas naciones en la misma «posición estratégica» que tiene en República 



Dominicana, donde cuenta con 17 hoteles. En el país azteca tiene siete establecimientos y en la isla 
uno. Para 2008 Barceló tendrá en Cuba un total de 10 hoteles. 
 
En España se abrirán hasta 11 establecimientos en los límites peninsulares. De nuevo, no se 
contemplan inversiones en las islas.Tendrán protagonismo los proyectos de golf y los hoteles 
urbanos.Nada destinado al sol y la playa. 
 
En total, los planes de expansión de la cadena implican pasar de los 145 establecimientos actuales a 
los 200 en 2005. 
 
Pero hablar de Barceló es también hablar de EEUU. Es la única cadena española con una importante 
presencia en la tierra del tío Sam. Con la adquisición en 2002 de la gestora hotelera Crestline, 
Barceló puso un pie en este mercado donde ya tiene 52 hoteles.La creación de un fondo de inversión 
del sector en EEUU junto a otros socios institucionales, va a impulsar su presencia en Norteamérica. 
Barceló cuenta con el 5% de la entidad, que ya ha recaudado 500 millones de dólares. El objetivo es 
invertir en hoteles que la compañía mallorquina gestionará. 
 
En cuanto al segmento urbano, la actividad ha ido algo mejor.Hasta agosto, el turismo cultural y de 
negocios creció un 0,4%.Es un exiguo aumento pero importante comparado con la caída de entre un 
8,3% y un 3,5% del resto de los países europeos, a excepción de Alemania. 
 
Otro dato que corrobora el mejor comportamiento del mercado doméstico en este tipo de hoteles es 
una encuesta de la consultora Deloitte a más de 6.000 establecimientos urbanos de Europa. En ella, 
se muestra cómo el revpar (ingreso por habitación disponible) cayó el año pasado un 7%. El 
desplome es peor si se observa el acumulado desde 2000, que alcanza el 18%. «Esto se debe más a 
la guerra de precios entre las compañías que a la disminución de la ocupación, que se ha 
mantenido», afirma Javier Jiménez, socio de Deloitte.Madrid y Barcelona se comportaron mejor y 
sus ventas bajaron un 4,2%. 
 
Sol Meliá, NH Hoteles y AC Hoteles son los líderes de este segmento.La primera ha apostado por 
diversificar para hacer frente a un mercado que está saturado y disperso. El año pasado lanzó dos 
marcas Hard Rock y Sol Picapiedra, con esta última se estrena en el concepto de establecimientos 
temáticos. 
 
NH Hoteles se está centrando en su nueva enseña de categoría de tres estrellas: NH Express. Se 
trata de establecimientos con pocos servicios y poco personal, pero con calidad. Todo ello por una 
tarifa muy económica. Va dirigido al turista de paso y al hombre de negocios. De los 15 hoteles que 
este año pondrá en marcha la cadena, cinco de ellos corresponden a esta marca.Isabel Aguilera, 
directora general de Operaciones de la compañía, afirma que «es la parte del negocio que mejor se 
ha comportado en 2003». 
 
La empresa reafirma su vocación de liderazgo europeo y reconoce que «en España hay una 
cobertura bastante completa, aunque vamos a seguir abriendo en algunas zonas». De momento, en 
2004 no se van a hacer «grandes adquisiciones». La «asignatura pendiente sigue siendo Francia e 
Italia». El pasado año, la cadena vendió 16 establecimientos, seis de ellos de España. 
 
Antonio Catalán, presidente de AC, actúa al revés que su competencia.Parece no preocuparle la 
saturación del mercado -va a abrir más de 90 hoteles en España hasta 2007- y asegura que la 
compañía que dirige crece a ritmos del 40%. La cadena abrió el pasado año 20 hoteles y tiene 
previsto inaugurar 15 en este ejercicio.Por el momento, España e Italia son los mercados objetivo. 
 

 
OTRAS CLAVES 
 
EL 'TODO INCLUIDO' EN LOS ARCHIPIELAGOS 
 
La moda del Caribe. Hasta ahora, el todo incluido es un modelo que se encuentra en los grandes 
complejos turísticos de playas paradisíacas más allá de las fronteras de España. Pero a tenor del 
menor gasto de los turistas, las hoteleras han tenido que trasladar el todo incluido a las costas 
españolas para dar salida, principalmente, a los visitantes que vienen en familia y quieren tener un 
control de sus gastos. Un fenómeno que para el presidente de Exceltur, Simón Pedro Barceló, «no es 
deseado por el hotelero.Preferimos vender nuestras habitaciones en régimen de sólo alojamiento o 
alojamiento y desayuno y vender servicios complementarios», servicios cuyos precios, en la mayoría 
de los establecimientos, se disparan, por lo que «esta oferta tendrá que reconvertirse», añade el 



consejero delegado de Iberostar Hotels & Resorts, José Antonio González, «para estar a la altura de 
las tarifas del hotel». 
 
 
EL EJEMPLO BALEAR 
 
Potencial. Baleares es la comunidad autónoma turística por excelencia.Allí se ubican las principales 
compañías hoteleras españolas y tienen su sede las principales aerolíneas (excepto Iberia), pero a 
pesar de todo este potencial el turismo en las Islas ha sufrido en los últimos años una etapa negra 
de la que aún se está recuperando. Los últimos datos invitan, al menos, a un cierto alivio: durante 
2003 se ha producido un aumento del 6% en el número de llegada de turistas. Sin embargo, el gran 
problema radica en que el gasto de cada turista en el archipiélago ha ido descendiendo. El informe 
de Exceltur presentado esta semana no dejaba lugar a engaño: el 85% de los empresarios de 
Baleares consideran que han disminuido sus beneficios durante 2003. Ha sido la consecuencia lógica 
de un proceso imparable de rebaja de precios puesta en marcha ante la competencia de otros 
destinos turísticos y que en el caso de los meses de invierno se agudiza de forma notable en 
Baleares. «Los precios son prácticamente los mismos que en Canarias, pero allí tienen la ventaja de 
que tienen un mejor clima», razona el presidente de Sol Meliá, Gabriel Escarrer. / AGUSTIN RIVERA 
 
OTROS FACTORES 
 
Turoperadores. Cada vez tendrán menos importancia. Los clientes diseñan su producto, buscan en 
Internet la oferta de vuelo más barata, el hotel que mejor se amolda a su presupuesto y viajan, a 
menudo, sin necesidad de que nadie les organice su estancia.Los turoperadores, pieza fundamental 
en el negocio turístico de las últimas décadas, rediseñan su estrategia ante las nuevas fórmulas de 
viaje de los turistas. Los grandes grupos europeos (TUI, Thomas Cook, Rewe, First Choice o My 
Travel) no pasan por sus mejores momentos: Thomas Cook ha renovado su cúpula directiva, tras 
forzar la dimisión de su presidente, Stefan Pischler.My Travel está al borde de la quiebra y TUI 
España ha decidido montar un portal de viajes para vender sus propios paquetes turísticos. 
 
Agencias de viaje. Las agencias de viaje tampoco pasan por su mejor momento. Internet, de nuevo, 
ha provocado que el sector tenga que acelerar su proceso de cambio. Los profesionales de este 
sector han reiterado en recientes foros la necesidad de rebajar aún más los precios si los destinos 
quieren atraer a un mayor número de turistas. Los agentes de viajes británicos llegaron a pedir en 
su Congreso del pasado mes de noviembre, celebrado en Palma de Mallorca, que los precios no 
figuraran en los catálogos de los turoperadores. Y es que estos profesionales exigen más flexibilidad 
en el producto turístico para lograr una mejor y más completa adaptación de los precios a la 
demanda existente. / A. R 
 
 

  
La mirada del otro  
TOM BURNS MARAÑON 
 
La primera guía turística de España apareció bajo el título de Códex Calixtinus en 1139 de la mano y 
el cálamo de un monje benedictino francés llamado Aymeric Picaud. Con la vista puesta en la Vía 
Láctea y el Códex en la bandolera, el europeo del siglo XII podía viajar desde Roncesvalles a 
Santiago sabiendo en todo momento qué aguas eran peligrosas para los caballos y dónde se hacía el 
mejor pan. Al peregrino guiri de nuestros días le sobra información.Si pinchas St. 
James+Compostela en la página web de Google te salen 15.200 entradas en 0.18 segundos. 
 
 
En 1845 un aristócrata inglés llamado Richard Ford, genio, figura y profundo conocedor de España, 
publicó con enorme éxito Handbook for travellers in Spain and readers at home, la primera guía 
moderna del país de sus amores. Montando una jaca cordobesa, Ford, curioso impertinente donde 
los hubo, se había cruzado España de punta a punta la década anterior acompañando a los arrieros y
disfrazado de campesino serrano con zamarra, faja, manta y sombrero calañés. En sus alforjas 
nunca faltaron plumas para tomar apuntes y pinceles para realizar acuarelas. Desde entonces, los 
testimonios de viajeros extranjeros en España, de la mirada del otro, se cuentan por centenares. 
 
El bastante plúmbeo Abbé Picaud y ese culto precursor de los hippies que fue Ford nos recuerdan 
que el verdadero atractivo de España es la belleza de sus enormes espacios naturales, de esas 
aperturas, tan solitarias bajo cielos muy altos, que son interrumpidas aquí y allá por pueblos y 
ciudades monumentales.Por mucho alemán que deslocaliza sus veraneos a la barata Bulgaria, el sol 



y playa de las costas españolas seguirá siendo una gran fuente de ingresos. Pero el gran activo de 
España está en el interior. 

 




