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La industria hotelera busca soluciones para 
adaptarse a esta nueva realidad. Todos, desde 
la más pequeña empresa de alojamiento, con 
la ayuda de apoyos externos, hasta los gran-
des grupos hoteleros, con recursos propios más 
potentes, intenta captar la atención del turista 
con productos innovadores que deben suponer 
un factor diferenciador respecto a los demás.

La CEHAT constata que existe un “nuevo per-
fil” de turista. Y eso se manifiesta en diferentes 
hechos. Uno, comenta Ramón Estalella, es que 
“las vacaciones son cada vez más cortas”. De 
hecho, la estancia media en los hoteles espa-
ñoles disminuyó en los últimos cuatro años un 
30%, de 6,4 a 5,7 días. Esta reducción provoca 
“un mayor gasto del cliente durante el periodo 
en el que está alojado, pero necesitamos incre-
mentar mucho más el número de personas que 
llegan a nuestros establecimientos para poder 
mantener los ratios de ocupación de  antes”, 
explica Estalella.

El segundo rasgo del nuevo turista es que 
“cada vez viaja más. Al ser las vacaciones más 
cortas, cada vez hay más viajes por persona, y 
gente que antes sólo se desplazaba en vera-
no ahora lo hace en cualquier época”. Se abre 
por tanto un “nuevo mercado” donde ganan 
terreno productos innovadores como los short 
breaks, opinión compartida por Exceltur, que 
afirma en su informe sobre perspectivas tu-

rísticas para 2005 que se está produciendo 
un “éxito creciente de las escapadas de fin de 
semana y short breaks a destinos urbanos y 
de naturaleza, que reciben clientes atraídos 
por su oferta cultural y la amplia variedad de 
actividades a realizar que ofrecen”. 

Otro de los rasgos distintivos del nuevo tu-
rista es que cada vez está más informado. La 
Confederación de Hoteles elaboró un informe 
según el cual el 83% de los alemanes y el 90% 
de los ingleses que visitan España obtienen 
información sobre su viaje en Internet. “Una 
parte de la decisión del viaje del visitante que 
viene con paquete turístico contratado tiene 
que ver con la información que obtiene en 
la red. El turista acude a su agencia de viajes 
y se lleva folletos, pero luego se mete en In-
ternet para ampliar información y eso, entre 
otras consecuencias, provoca un aumento de 
la competencia en precios”, subraya Ramón 
Estallela. Y aunque la red de redes tiene indis-
cutibles ventajas, en este aspecto en concreto 
puede ser un arma de doble filo: “El hotelero 
que piensa que Internet sólo es un medio  para 
atraer al cliente individual y decide poner sus 
precios más altos en este canal se equivoca. 
Quienes  practican esta política de ventas no 
venden prácticamente nada, porque  la gente 
busca en Internet los precios más baratos y no 
va a comprar a un mayor precio un producto 

que sabe que por otra vía, como los talonarios 
de hotel, le va a resultar más barato”, opina 
Estalella.

Reservas de última hora
El último rasgo distintivo del nuevo turista, 

según la CEHAT, y uno de los más importantes 
para el sector del alojamiento, “es que el cliente 
reserva cada vez más tarde”. Y esto se traduce, 
según su secretario general, “en que cada vez 
es más difícil adaptar tu establecimiento a ca-
da tipo de cliente. Antes sabías, por ejemplo, 
que en un determinado mes podían venir más 
parejas, en otros meses gente mayor, familias 
o turistas extranjeros, pero como ahora las re-
servas se hacen cada vez con menos tiempo 
lo que pasa es que tienes al mismo tiempo 
perfiles muy diferentes de clientes con necesi-
dades muy distintas, lo que hace muy difícil la 
diferenciación”. No obstante, “todos intentamos 
seguir buscando la especialización, aunque la 
contratación de última hora nos ponga las 
cosas más difíciles”. 

Las nuevas tecnologías
En cuanto a la implantación de Internet en 

el sector hotelero español, el secretario general 
de CEHAT afirma que hay de todo un poco, 
“desde grandes grupos hoteleros que tienen 

Un esfuerzo de adaptación

Nuevos tiempos, nuevas necesi-
dades, y lograr atraer al nuevo 
turista como meta final. El sector 
hotelero español lo tiene claro: el 
turista del siglo XXI “tiene más 
información y es más exigente 
porque tiene más posibilidades 
donde elegir”, gracias, entre otros 
factores, a Internet. Ésta es la 
visión del secretario general de 
la Confederación Española de 
Hoteles y Alojamientos Turísti-
cos. Ramón Estalella pone como 
ejemplo que la cuarta parte de las 
ventas de los hoteles españoles y 
a se realiza a través de la Red.

El sector hotelero español busca productos innovadores para atraer al nuevo 
turista, como los short breaks
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más recursos y una mayor implantación de Internet, hasta el peque-
ño empresario que no ha tenido iniciativas en este ámbito”. Estalella  
destaca los buenos resultados del Plan de Innovación Tecnológica para 
Alojamientos de SEGITUR, y  apunta un dato para la esperanza: el 25% 
de las ventas de los hoteles españoles ya se realizan por Internet.

La oferta alegal
Uno de los principales problemas que plantean los nuevos hábitos 

del turista del siglo XXI es el creciente uso de unidades de alojamiento 
diferentes a los hoteles y apartamentos. En 2004 aumentó un 12,7%, 
hasta los 11,4 millones, el número de personas que usaron viviendas 
propias, de amigos o familiares  durante su estancia en España. El pre-

sidente de la CEHAT, José Guillermo Díaz Montañés,  constata que en 
los últimos años se viene produciendo “un incremento espectacular” 
en el número de visitantes que se alojan “en  residencias, viviendas y 
otros lugares que no están sujetos a la regulación que tenemos que 
cumplir desde la industria legalmente establecida”.  Díaz Montañés  
puntualiza que “no estamos en contra de que la gente se quede en 
alojamientos diferentes a los hoteles o apartamentos, sino que lo que 
denunciamos es la situación de desventaja en la que queda el sector 
ante estas otras modalidades de alojamiento, que no pagan impuestos 
y que nos colocan en una situación de desventaja al no poder competir 
en las mismas condiciones”.

Texto: Laura Puebla

Los pequeños hoteles españoles, de entre una y tres estrellas, no 
quieren perder el tren de las nuevas tecnologías. Son conscientes del 
cada vez más generalizado uso de Internet como herramienta de comer-
cialización de su producto, por cuanto supone una especie de ventana 
a la que se puede acceder desde cualquier punto del mundo con las 
ventajas que ello conlleva. Para facilitar la presencia en Internet de estos 
pequeños hoteles, la Sociedad Estatal de Gestión de la Información 
Turística (SEGITUR) diseñó en 2003 el Plan de Innovación Tecnológica 
para Alojamientos, destinado a hoteles de una, dos y tres estrellas, 
hostales, aparthoteles y alojamientos rurales. Esta iniciativa persigue 
la creación gratuita de páginas web para los establecimientos partici-
pantes en el Plan, en las que se ofrece información general sobre cada 
hotel, contenidos multimedia, dominio propio en Internet y buzones 
de correo electrónico, que quedan alojadas en el portal de Turespaña, 
www.spain.info. 

En una primera fase, “el objetivo era crear 4.500 páginas en el perio-
do  2003-2005, objetivo que no sólo se ha cumplido, sino que ha sido 

superado, lo que nos permite afirmar que el Plan ha logrado impulsar 
el uso de las nuevas tecnologías en el sector alojamientos, aumentando 
el número de establecimientos españoles que utilizan Internet para 
aumentar su promoción y comercialización”, explica a HOSTELTUR el 
presidente de SEGITUR, Carlos Abella Picazo.

Desde la puesta en marcha del Plan se han creado 4.500 páginas 
web. El éxito del proyecto se observa en los datos de su primer año, ya 
que las páginas creadas han recibido un millón de visitas y las reservas 
gestionadas han superado las 18.000.

Estos buenos resultados han animado a SEGITUR a programar una 
ampliación del Plan hasta mediados de 2006, lo que supondrá la creación 
de 3.000 páginas web adicionales, hasta las 7.500. 

Texto: Laura Puebla

La opinión de las cadenas
Para Sol Meliá, el nuevo turista “no sólo ha cambiado la forma en 

que compra sus vacaciones, también cómo las disfruta, y quiere una 
experiencia vacacional lo más completa posible”. La cadena constata 
el aumento de sus ventas en Internet, que representaron el 6, 16 y 
26% sobre ventas totales en  2002, 2003 y 2004, y supusieron 10, 26,4 
y 47 millones netos en esos ejercicios.  RIU Hoteles percibe con este 
nuevo turista “más clientela de última hora y una parte de clientes 
que hacen paquetes a su medida, pero con una estancia más corta”, 
si bien sigue centrando “mayoritariamente” sus ventas en turopera-
dores y agencias. Para AMIC Hotels Mallorca, que apunta el papel de 
las low cost y piensa que “Internet es un canal complementario de 
comercialización,  pero no sustitutivo de otros”,  el futuro son “las 
cinco o seis escapadas al año en vez de las vacaciones de 15 ó 20 
días”. En Paradores de Turismo en 2004 el 15% de las habitaciones 
se reservaron mediante Internet, con un aumento del 30% respecto 
a 2003. Según Starwood Hotels & Resorts “el cambio más notable 
se debe a la edad de nuestros clientes, cada vez más jóvenes”. La 
cadena apuesta por seguir manteniendo “excelentes relaciones con 
turoperadores y agencias”, además de adaptarse “al mundo online”. 
Sus previsiones de reservas online se prevén este año de un 12% del 
total y de un 15% para 2006. 

Una ventana al mundo
7.500 pequeños establecimientos hoteleros dispondrán de página web propia 
gracias al Plan de Innovación Tecnológica de SEGITUR




