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PUBLICACION ADSCRITA A:

Estimados 
lectores y lectoras,
Seguimos desbrozando nuestra industria de los viajes de negocio para ofreceros lo 
que sabemos que os importa.

Para tener una visión amplia de la situación actual y cuales son las tendencias, nada 
mejor que leerse los dos estudios, haciendo hincapié en el mercado español con una 
radiografía actualizada y el comportamiento de precios de hoteles a nivel mundial. 

Si hay que hablar del avance tecnológico más impactante de los últimos dos años y 
que afecta de manera global a la comercialización de industria, sin duda este se lla-
ma NDC, en este número podrás terminar de leer la segunda parte y conocer todo 
lo que debes saber sobre él.

En la sección de entrevistas vais a descubrir cómo se trabaja en el departamento 
de viajes de una de las mayores empresas españolas, quién es el nuevo director co-
mercial de una de las aerolíneas más valoradas en el mundo y vais a conocer cuál es 
la estrategia de un gigante tecnológico y su nuevo producto para gestión de viajes.

Las opiniones en esta revista las ponen los influencers que en este número abordan 
las temáticas de la seguridad de los aeropuertos, la personalización del viaje y la 
expatriación.

¿Quieres saber qué país ha sido el más solicitado para hacer un viaje de incentivos?

Pocos son los datos públicos que se tienen de cuáles y cómo son los viajes de incen-
tivos que realizan las empresas españolas, una realidad con la que nos toca enfren-
tarnos y que estamos solventando con nuestro estudio anual.

Y te proponemos terminar tu lectura con un viaje al país donde se une el atlántico 
con el pacífico, un reportaje que descubre un Panamá moderno y preparado para 
ser la sede de tu próximo viaje de incentivos, convención anual o Congreso.

Te esperamos como siempre en tu oficina y en las salas VIP de los aeropuertos de 
Madrid y Barcelona.

¡Gracias por leernos!

Juli Burriel
CEO de IBTA
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Imagina el mejor de tus sueños
Cada día cuidamos cada detalle para que tu experiencia de vuelo sea especial.
En la Clase Business de Iberia tendrás el mejor confort en un espacio exclusivo con atención
personalizada donde podrás saborear un delicioso menú inspirado en la dieta mediterránea,
disfrutar del mejor entretenimiento de cada temporada o simplemente relajarte en tu
butaca cama.

Haz realidad un vuelo único.
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Con una vocación todavía por descubrir, Cristina Suarez de Lezo se inició en la organización de 
eventos como azafata cuando estudiaba turismo. Fue entonces cuando le llamó la atención cómo 
se trabajaba en los actos que iba. Le atraía trabajar en incentivos y congreso;, se le abría el mundo 
que desde entonces ha sido su vida. Cuando entró en Repsol se dedicaba a gestionar los eventos de 
Campus, que era la nueva sede. Más adelante, la persona que llevaba viajes se jubiló y pensaron que 
promocionar a alguien de dentro, con conocimiento del sector y de la empresa, era un plus. Ahora 
gestiona el departamento de viajes y eventos de la multinacional.

Cristina Suárez de Lezo
GERENTE DE VIA JES Y  E VENTOS EN REP SOL

Gestionas los viajes y los 
eventos de la empresa, ¿qué 
sistema utilizas para dirigir 
ambas áreas tan diferentes 
pero tan parecidas a la vez? 
Nosotros hacemos diferentes 
tipos de eventos. Los hay que 
requieren de una agencia pro-
ductora y que no implican te-
ner que organizar viajes. Para 
otros sí necesitamos desplazar 
a personas fuera de la oficina, 
a hoteles u otros espacios, por 
lo que buscamos un provee-
dor que organice el transporte, 
actividades, etc., aunque a ve-
ces preferimos hacerlo direc-
tamente con nuestro propio 
equipo. Se gestionan de mane-
ra independiente, pero con co-
sas en común. 

¿Qué ventajas y desventajas 
conlleva ‘unir’ ambas áreas? 
Desde mi punto de vista, tiene 
más ventajas que desventajas. 
Produce sinergias, sobre todo 
con hoteles, procuramos ir a 
los preferentes y estrechamos 
relación a través de los grupos. 

¿Incorporas proveedores 
para el viaje o el evento end 
to end? 
Depende del tipo de even-
to. Para los viajes sí, incorpo-
ramos a nuestras agencias de 
viaje. Para los eventos, depende 
de la complejidad. En aquellos 
que son grandes y complejos, 
siempre, en los que son menos 
complicados, a veces lo hace-
mos nosotros directamente. 

“Para nosotros el gasto en reuniones  
y eventos es mucho menos del 30%  

del gasto total en viajes”

6  |  TravelManager

ENTREVISTA TRAVEL MANAGER

6  |  TravelManager



¿Habéis llegado a estanda-
rizar una serie de requisitos 
o diseñar un procedimien-
to global para los eventos 
corporativos? 
Sí, por ejemplo, lo tenemos 
para los eventos en Campus, 
que es nuestra sede, que se 
utiliza mucho. Sabemos qué se 
puede o no hacer, y consulta-
mos con nuestro departamen-
to de identidad corporativa lo 
que sea relevante en cuestio-
nes de imagen. En los eventos 
muy sencillos seguimos nues-
tro propio procedimiento que 
no es muy complicado. Lo que 
siempre tenemos en cuenta 
son los criterios de seguridad 
y medioambiente, por lo que, 
muchas veces contratamos 
una empresa que supervise los 
trabajos y nos asegure que el 
espacio cumple con todas las 
medidas de seguridad requeri-
das por Repsol. 

Uno de los ejes principales 
en cualquier política de via-
jes es la búsqueda de ahorro. 
¿En qué aspecto se focaliza 
tu gestión para conseguirlo a 
día de hoy? 
Ya no nos fijamos tanto en los 
ahorros por tarifas plenas, an-
tes mirábamos más lo que no-

sotros ahorrábamos con nues-
tro trabajo, ahora miramos más 
el ahorro conseguido por la se-
lección que ha realizado el via-
jero y le incluimos en la rueda 
del ahorro. Le informamos ex-
presamente del ahorro, le feli-
citamos y le animamos a seguir 
participando en un objetivo co-
mún que es el ahorro. 

Las tasas de adopción de las 
herramientas de autorreser-
va están por encima del 90%* 
y algunos cuadros de man-
do proporcionan información 
del gasto casi en tiempo real, 
¿cómo se incorpora la tecno-
logía para la gestión de la po-
lítica en Repsol? 

Estamos trabajando en tener 
una herramienta end to end 
que nos permita tener infor-
mación fiable y veraz. Con in-
formación puedes tomar deci-
siones rápidas y seguras. 

¿Cómo se alinea la estrate-
gia corporativa en la gestión 
del viaje? ¿Y en la gestión de 
eventos? 
Cada departamento aporta su 
granito de arena al Plan Estra-
tégico de la Compañía, unos 
con más relevancia que otros, 
pero todos estamos alineados 
con los mismos objetivos. 

“Ya no nos 
fijamos tanto 
en los ahorros 
por tarifas 
plenas, antes 
mirábamos más 
lo que nosotros 
ahorrábamos con 
nuestro trabajo, 
ahora miramos 
más el ahorro 
conseguido por 
la selección que 
ha realizado el 
viajero”

“En Repsol casi 
todo es negociado, 
merece la pena 
viajar con nuestras 
tarifas y alojarnos 
con nuestros 
acuerdos”

Síguenos:    www.revistatravelmanager.com  /  kiosko online:    issuu.com/travelmanager  /    revista TravelManager

Prioridades de la política de viajes de Repsol:
1.	 La seguridad sobre cualquier otro aspecto
2.	 Confort del empleado
3.	 El coste

Número de viajeros de Repsol:

8.500
Pernoctaciones gestionadas al año:

42.200
Vuelos gestionados al año:

24.000
Billetes de tren gestionados al año:

8.000
Asistentes del evento menor realizado: 

10
Asistentes del evento mayor realizado: 

3.000
TravelManager  |  7



Según el reciente estudio so-
bre el Travel Manager la fun-
ción del mismo cuenta aún 
con una presencia relativa-
mente baja en los grandes 
órganos de decisión de las 
organizaciones, ¿compartes 
esta opinión? 
En nuestro caso no. Somos un 
departamento respetado y con 
el que se cuenta, para lo que in-
fluye tener una Dirección que 
nos apoya y que nos promocio-
na. En cualquier caso, tenemos 
que ser conscientes de la rele-
vancia de nuestro trabajo y sa-
ber cuál es su importancia den-
tro de la organización. 

¿Vuestra política de viajes 
cuenta con la participación 
de todas las áreas involucra-
das: Finanzas, Recursos Hu-
manos, Prevención de Ries-
gos, etc.? 
Sí, incluye a muchas áreas  
¡a casi todas! 

¿Contáis con una política  
con directrices globales?  
¿Tenéis libertad de ejecución 
por cada delegación? 
La norma es global, pero tiene 
unas líneas muy generales. Per-

mite tomar algunas decisiones 
a nivel local, ya que el procedi-
miento es de nuestra área.

El promedio del gasto total 
negociado de forma direc-
ta suele estar entre el 60% 
y 70%, ¿es así en Repsol 
también? 
También, aunque ahora se via-
ja menos en plena. En Repsol 
casi todo es negociado, merece 
la pena viajar con nuestras ta-
rifas y alojarnos con nuestros 
acuerdos.

¿Cuál sería el área que defi-
nitivamente tiene potencial 
para desarrollarse mejor? 
Contar con información es la cla-
ve para tomar cualquier decisión.

Si contempláramos el gasto 
total del viaje incluyendo el 
gasto en eventos y reuniones, 
¿qué porcentaje podría repre-
sentar el mismo? 
Para nosotros mucho menos 
del 30%. Nuestro gasto en via-
jes es alto, ya que hay mucho 
viaje internacional, sin embar-
go, la presencia de grupos, al 
ser locales, no tiene un impac-
to tan alto. 

Los expertos hablan de una 
innovación y una tendencia 
disruptiva en el sector, ¿esta-
rías de acuerdo? 
No me parece un sector disrup-
tivo, me parece más que hay 
una innovación incremental, 
cambios en los productos. Un 
viaje, al final es un viaje, aunque 
ahora todo sea una experiencia. 
El viaje de trabajo se puede pe-
dir de una forma u otra, puede 
cambiar la comunicación, pero 
el servicio que se presta no va-
ría. No conozco viajes tan dife-
rentes que supongan un cambio 
radical con lo que estábamos 
haciendo hace un par de años. ¶

“No me parece un 
sector disruptivo, 
me parece más 
que hay una 
innovación 
incremental, 
cambios en los 
productos”

“Para nosotros 
el gasto en 
reuniones y 
eventos es mucho 
menos del 30%  
del gasto total  
en viajes”

8  |  TravelManager
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Cuéntanos cómo se trabaja el servicio 
en Singapore Airlines
La filosofía de Singapore Airlines consis-
te en hacer de cada viaje una experien-
cia personal, donde cada detalle cuenta. 
En julio de este año, Singapore Airlines 
(SIA) fue galardonada como la mejor 
compañía aérea del mundo en Skytrax 
2018 World Airline Awards. SIA también 
conquistó la primera posición en tres 
categorías más: Mejor compañía en Asia, 
Mejor primera Clase y Mejor asiento de 
primera clase del mundo. 

Centrándonos en España, ¿qué producto 
ofrecéis aquí?
Singapore Airlines actualmente opera 
cinco días por semana la ruta entre Bar-
celona y Singapur. El avión utilizado es un 
A350-900 configurado con tres clases en 
cabina, Economy, Premium Economy y Bu-
siness Class. Se trata de uno de los aviones 

más modernos de nuestra flota, diseñado 
pensando en el confort y el bienestar de 
nuestros pasajeros, vuela mejor, es más 
silencioso, y más eficiente en cuanto al 
compromiso con el medio ambiente.

Además de Barcelona, también ope-
ramos desde otros 15 aeropuertos en Eu-
ropa (Londres, Manchester, París, Ám-
sterdam, Frankfurt, Dusseldorf, Múnich, 
Zúrich, Milán, Roma, Estambul, Copen-
hague, Estocolmo y Moscú) hacia Singa-
pur. Todos nuestros vuelos transitan a tra-

vés de nuestro hub en Changi Airport en 
Singapur, que sirve perfectamente para 
conectar con el resto de Asia y Australia.

¿Tenéis algún programa corporativo?
Contamos con el Singapore Airlines Cor-
porate Programme que consiste en un 
esquema de descuentos para ofrecer a 
empresas con alto volumen de viajes. 
Clientes corporate que gozan de un gran 
volumen de consumo se pueden benefi-
ciar de tarifas preferenciales. Existe un 
mínimo gasto requerido y podemos ofre-
cer mejores tarifas a medida que aumen-
ta el gasto. El programa se puede adaptar 
a las necesidades de viajes de cada em-
presa. Los empleados corporate pueden 
acumular paralelamente millas en nues-
tro programa de pasajero frecuente Kris-
flyer. Siempre dispondrán de un account 
manager de Singapore Airlines para ase-
gurar que sus necesidades de viaje es-
tán cubiertas. Revisamos cada caso con 
la mayor dedicación.

¿Existe alguna ventaja para las empre-
sas más pequeñas ?
El programa de Singapore Airlines 
“Highflyer Programme” es un produc-
to especialmente adecuado a la peque-
ña y mediana empresa. En este progra-
ma, la empresa acumula Puntos Highflyer 
mientras el empleado acumula millas 
Krisflyer. De esta manera la empresa pue-
de adquirir billetes para los empleados 
contra los puntos highflyer acumulados. 
No existe un mínimo de gasto requerido 
y el registro puede ser efectuado de for-
ma sencilla a través de la web.

¿Tiene la aerolínea una oferta específica 
para MICE Travel? 
Sí. Tanto si se quiere organizar un evento 
global con miles de participantes, como 
simplemente reunir a un equipo de em-
pleados para una reunión. Nuestro equi-
po de ventas estará encantado en aseso-
rarles y crear un programa adaptado a 
sus necesidades. Dependiendo del gru-
po, disponemos de un abanico de bene-
ficios como por ejemplo descuentos en 
tarifas, excesos de equipaje, flexibilidad 
en las condiciones, necesidades opera-
cionales, etc. ■

Clientes corporate que 
gozan de un gran volumen 
de consumo se pueden 
beneficiar de tarifas 
preferenciales.

Carlos Estaran Weidauer
DIRECTOR COMERCIAL DE SINGAPORE AIRLINES ESPAÑA

El programa de Singapore 
Airlines “Highflyer 
Programme” es un 
producto especialmente 
adecuado a la pequeña y 
mediana empresa.

« Singapore Airlines opera 
cinco días por semana  
la ruta entre Barcelona  
y Singapur »

Carlos Estaran Weidauer, Director Comercial de Singapore Airlines España30 MINUTOS
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Estamos en pleno proceso de digita-
lización de procesos en el sector del 
viaje, ¿cómo se presenta Travelport? 
Las necesidades de los viajeros hiper-
conectados de hoy en día han cambia-
do, las decisiones de reserva ahora se 
basan en la experiencia. Creemos que 
estas tecnologías transformarán el fu-
turo de los viajes. Se trata de imple-
mentación de la cuarta revolución in-
dustrial en la industria de los viajes.

Continuamos invirtiendo en tecno-
logías como la inteligencia artificial y 
el aprendizaje automático para mejo-

rar la velocidad y la personalización de 
nuestros resultados. El uso de una red 
inteligente de distribución de conteni-

do tiene importantes ventajas en los 
tiempos de respuesta, relevancia y dis-
ponibilidad sin dejar de lado la preci-
sión de los datos.

¿Gestiona únicamente la reserva  
del viaje?
Nuestra plataforma hace mucho más 
que gestionar la reserva. Travelport 
conecta a las TMC con 400 aerolíneas, 
650.000 hoteles y 38.000 oficinas de 
alquiler de coches, 14 redes ferrovia-
rias (incluida Renfe) lo que les permi-
te crear itinerarios complejos de forma 
fluida y sin interrupciones. 

Nuestra plataforma también ofre-
ce un sinfín de aplicaciones. Desde 
agregación de contenido y reserva, 
automatización del flujo de traba-
jo, gestión de cambios, hasta gestión 
de gastos, cumplimiento de políticas 
de empresa y deber de cuidado, entre 
muchos otros.

¿Qué gama de productos ofrecéis?
Somos una plataforma de comercio de 
viajes enfocada en proporcionar distri-
bución, tecnología, pagos y otras solu-
ciones a la industria global de viajes. 

También ofrecemos algunos de los 
servicios y aplicaciones móviles más 
sofisticados y exitosos. La solución 
móvil para agencias, incluidas TMC, 
Trip Assist, es una app que les permi-
te dar soporte, comunicarse y conec-
tar con sus viajeros en cada etapa de 
su viaje. Al incorporar capacidades de 
gestión inteligente de itinerarios, asis-
tencia durante el día de viaje, alertas de 
viaje en tiempo real, llamar al agente 
con un solo clic y la capacidad de crear 
mensajes definidos por la agencia; Trip 
Assist permite a las TMC construir re-
laciones más sólidas con los viajeros.

Desde este mes disponemos de una 
Herramienta de autorreserva. Esto for-
ma parte de nuestra estrategia corpo-
rativa, siendo los viajes de negocio uno 
de los pilares en los Travelport basa su 
crecimiento.

Las necesidades de los 
viajeros hiperconectados 
de hoy en día han 
cambiado, las decisiones 
de reserva ahora se basan 
en la experiencia.

Fred Lindgren

« Travelport conecta a las 
TMC con 400 aerolíneas, 
650.000 hoteles y 38.000 
oficinas de alquiler de coches, 
14 redes ferroviarias »

Al permitir la 
distribución de 
contenido altamente 
personalizado, los 
Travel Managers 
y compradores 
evitarán reservas que 
incumplan la política 
de empresa.

DIRECTOR GENERAL DE TRAVELPORT ESPAÑA

30 MINUTOS
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comienzan a ver cómo sus viajes se 
personalizan según sus propias prefe-
rencias, el cumplimiento de la política 
se convierte en el valor predetermina-
do, lo que permite a las TMC garantizar 
y cumplir con ellas.

Travelport ya está trabajando con 
varios de nuestros clientes, tanto ae-
rolíneas como agencias, para testear 
soluciones NDC. Travelport está inte-
grado en la plataforma NDC reciente-
mente anunciada de Qantas, la Plata-
forma de Distribución de Qantas (QDP)

¿Puede la plataforma de Travelport 
tomar cualquier contenido IATA, NDC 
y API?
Nuestra plataforma puede agregar con-
tenido de múltiples fuentes; ATPCO, 
API y NDC

¿Cuál es a vuestro entender, la mayor 
carencia del mercado español en ges-
tión de viajes?
Todas las personas con quienes hablo 
entienden que a través de las opciones, 
los mercados se vuelven más compe-
titivos y en última instancia, brindan 
más beneficios a todo el mercado.

Una forma clave de satisfacer esta 
demanda, es permitir que las agencias 
aprovechen un entorno multi-GDS, lo 
que les permite disfrutar de mayor fle-
xibilidad en sus relaciones con el GDS. 
También brinda oportunidades para 
ingresar modelos económicos nuevos.
Las OTA´s han sido las primeras en cru-
zar este puente en España. A través de 
la profundidad y amplitud del conte-
nido proporcionado por un entorno 
multi-GDS, ofrecen alternativas más 
competitivas a sus clientes finales. Del 
mismo modo, las agencias corporati-
vas están comenzando a ver el bene-
ficio del entorno multi GDS, donde los 
productos, servicios y soluciones que 
ofrecemos pueden servir como exce-
lentes herramientas para extender su 
alcance, mejorar la eficiencia y añadir 
valor a su forma de trabajar.. ■

Los resultados de una encuesta que 
realizó IBTA en abril de este año a 
2.000 profesionales del sector de via-
jes de negocio revelan que el 75% no 
conocen todavía las ventajas del NDC, 
y el 5% ni tan solo sabe que es. ¿Cómo 
ves estos resultados?
El NDC es el siguiente paso en la evolu-
ción de la distribución de viajes, y como 
en el pasado, todo el sector deberá adap-
tarse para prosperar en la nueva era.

NDC ofrecerá nuevas formas flexi-
bles de desagregación de servicios, 
vendiendo tarifas y ancillaries utili-
zando precios y ofertas de persona-
lización para clientes específicos. Al 
hacerlo, brindará nuevas oportunida-
des para que las TMC creen relacio-
nes más directas con viajeros y clien-
tes corporativos.

Para los Travel Managers, el NDC 
ofrece la posibilidad de negociar acuer-
dos que ofrezcan un valor añadido sig-
nificativo. Esto ayudará a ofrecer una 
experiencia de viaje más personali-
zada y la capacidad de preaplicar los 
parámetros de una política de via-
je corporativa definida. Al permitir la 
distribución de contenido altamen-
te personalizado, los Travel Managers 
y compradores evitarán reservas que 
incumplan la política de empresa. A 
medida que los viajeros de negocios 

Fred Lindgren, director general de Travelport España

Hemos invertido más de 
785 millones de euros en 
los últimos cinco años en 
nuestra tecnología.

El NDC es el siguiente 
paso en la evolución 
de la distribución de 
viajes, y como en el 
pasado, todo el sector 
deberá adaptarse 
para prosperar en la 
nueva era.

¿Qué os diferencia de la competencia 
más inmediata?
Somos una organización global y el nú-
mero uno o dos en más de 120 países 
en todo el mundo.

Hemos liderado la industria al in-
vertir más de 785 millones de euros 
en los últimos cinco años en nuestra 
tecnología. Esto está por delante de 
nuestros competidores y hoy creemos 
que lideramos la industria en una se-
rie de áreas:

Economía mixta, contenido de 
múltiples fuentes:
•	 Más de 260 aerolíneas utilizan Rich 

Content and Branding para comercia-
lizar contenido gráfico y ancillaries, 
una solución utilizada por cinco ve-
ces más aerolíneas que cualquiera de 
las ofertas de nuestros competidores.

•	 Primera plataforma de comercio de 
viajes certificada por IATA como un 
agregador de "Nivel 3" de NDC. Es-
tamos trabajando con las 21 aerolí-
neas del Leaderboard de IATA que 
se han comprometido a realizar un 
20% de sus ventas indirectas a tra-
vés de NDC para el 31 de diciembre 
de 2020.

•	 Cuarto mayor distribuidor de hote-
les en el mundo, justo detrás de gi-
gantes como Expedia.

Experiencias de viaje omnicanal:
•	 Operamos, la compañía más grande 

y exitosa enfocada en ofrecer aplica-
ciones y servicios móviles para la in-
dustria de viajes, Travelport Digital, 
ofreciendo productos innovadores 
como Travelport Fusion y Trip Assist.

Análisis de datos:
•	 Contamos con productos de aná-

lisis líderes en la industria: Travel-
port Business Intelligence y Travel-
port Competitive Insights.
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EN PORTADA

Sectores que realizan los viajes de incentivos:

1. AUTOMOCIÓN
2. FARMACEÚTICO, SEGUROS, COSMÉTICA
3. TECNOLOGÍA/INVESTIGACIÓN, ALIMENTACIÓN

Con respecto al año pasado hay una amplia mayoría que 
coincide en que el presupuesto se ha mantenido igual.

PAÍSES

EE.UU
2. FRANCIA
3. PORTUGAL

MEJORES DESTINOS  
PARA VIAJES DE 
INCENTIVOS 2018

1. 1.
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CIUDADES

MARRAKECH
2. NUEVA YORK
3. PRAGA

La revista TravelManager recoge y revela los 
últimos datos sobre las preferencias de las 
empresas españolas en sus viajes de incentivo. 
Pocos son los datos que se saben sobre este 
sector tan especializado, por lo que cada año 
realizamos una encuesta a las agencias de viaje 
más representativas para dar unas pinceladas 
que nos ayuden a entender las tendencias.

Actividades realizadas durante el incentivo:

1. GASTRONOMÍA
2. VISITAS CULTURALES
3. REUNIONES INTERNAS
4. COMIDAS/VENUES EN SITIOS SINGULARES, TEAM BUILDING

Presupuesto aproximado por viajero:

1. 2.000- 2.500 euros
2. 1.300-1.500 euros

ASOCIACIONES Y AGENCIAS PARTICIPANTES: Viajes, American Express Meetings & Events, Consultia 
Travel, Carlson Wagonlit Travel, G20Corporation , IAG7 Viajes, Insular, Julià C. Viajes, Nautalia Empresas y 
Eventos, SBD Agencia de Viajes, Sponsorship & Events, Travel Air Events, Viajes Transavia,. Agradecimiento 
especial al conjunto de agencias de Travel Advisors , AVASA y GEBTA, principales asociaciones españolas 
de agencias de viajes multinacionales y nacionales especializadas en viajes corporativos y MICE.

1.
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EN PORTADA

E n la primera parte estuve 
hablando sobre lo que es y 
lo que no es el NDC, ahora 
trataré de explicar por qué es 
tan importante y por qué to-

dos deberían involucrarse. En la tercera 
y última parte de la serie, echaremos un 
vistazo a algunos ejemplos y cómo el 
NDC ha dado vida a las empresas.

Pero de nuevo,  
¿por qué es importante?
Para la comunidad de viajes de negocios, 
la aplicación del NDC representa una 
gran oportunidad para influir en el pa-
norama de la gestión de viajes. Los pro-
cesos actuales hacen que sea difícil para 
los viajeros, compradores empresariales, 
empresas de gestión de viajes (TMC) y 
sus socios tecnológicos comparar fácil-
mente productos adicionales de aerolí-
neas y opciones de servicios completos. 

Impulsando el cambio*

NDC
La introducción de la Nueva 
Capacidad de Distribución 
(NDC) por la IATA en el 
año 2012 creó el inicio del 
diálogo sobre el ecosistema 
de distribución cambiante y 
el impacto potencial sobre 
el papel de los componentes 
clave de la cadena de valor. 
Estoy segura de que han leído 
la primera parte de esta serie, 
pero por si acaso: El NDC es 
una iniciativa de la industria 
que permitirá a la industria 
de viajes transformar la 
forma en que los productos 
aéreos se venden a empresas, 
turistas y viajeros de 
negocios, abordando las 
limitaciones actuales de 
distribución de la industria

El NDC puede añadir más valor a los 
servicios que los compradores de viajes 
corporativos ofrecen a sus empresas.

Los Travel Managers se enfrentan cada 
vez a más desafíos para proporcionar 
valor en cuatro áreas clave:

•	  Contenido
•	  Cliente
•	  Control 
•	  Cuidado

¿Eso le suena familiar? ¿Está escuchando 
constantemente que la cadena de sumi-
nistro de viajes interna no proporciona 
el contenido que los viajeros realmente 
desean? ¿Que lo pueden conseguir más 
barato en otra página web? ¿Escuchan 
voces cada vez más fuertes sobre la 
necesidad de un servicio mejor? Si no 
pueden encontrar lo que necesitan en 
la herramienta de reserva elegida por la 
compañía o a través de la TMC, lo re-
servarán en el sitio web de la aerolínea 
y le pedirán a su superior que apruebe 
la reclamación de gastos más adelante. 
Eso se llama "leakage" y es algo con lo 
que luchamos desde hace años. Perju-
dica a la compañía y al Travel Manager, 
ya que él o ella ya no tiene una visión 
consolidada de los gastos de viaje y ya 
no está teniendo la influencia que espe-
ran que su TMC les dé sobre los hábitos 
de gasto de sus viajeros. También per-
judica a la TMC, porque su herramienta 
se ve como una barrera en lugar de un 
facilitador, la confianza se destruye y, 
por supuesto, los ingresos se pierden 
porque no reciben las reservas. Perjudi-
ca al viajero, porque en lugar de tener 
todas sus reservas organizadas en un 
solo lugar con el apoyo adecuado y el 
deber de cuidado de su empresa y de la 
TMC, está todo por separado. Probable-
mente también perdió tiempo a la hora 
de comprar online.
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 Agregador  intermediario de tecnolo-
gía; su función es transmitir informa-
ción de ida y vuelta desde la agencia de 
viajes o TMC a la aerolínea; las solicitu-
des de compra pueden enviarse a varias 
aerolíneas y el agregador añadirá las 
respuestas posteriores.

 Amadeus  un sistema de distribución 
global que lanzó recientemente NDC-
X, un programa para manejar casos de 
incorporación y uso para el NDC. Aún en 
2018, Amadeus planea tener primeras 
reservas que se conecten con aerolíneas 
a través del NDC y espera alcanzar la 
certificación de Nivel 3 como agregador. 
Los TMC (ver a continuación) se están 
comprometiendo con este canal.

 Servicios adicionales  "Todo lo que 
se puede reservar aparte". Servicios 
adicionales que ofrecen las aerolíneas, 
como asignación de asientos, embarque 
rápido, comidas a bordo, etc., que pue-
den incluirse en la oferta del producto 
u ofrecerse como servicios adicionales 
a la carta; uno de los objetivos del NDC 
es facilitar a las aerolíneas la venta de 
sus productos y servicios adicionales a 
través del canal de los agentes de viajes, 
no solo a través de su propio sitio web.

 API  interfaz de programación de apli-
caciones; código que permite que dos 
programas de software se comuniquen 
entre ellos. Término de tecnología es-
tándar para describir una interfaz.

 ATPCO  Compañía de publicación de 
tarifas de aerolíneas; proveedor de da-
tos. Se asoció con SITA para construir 

“NDC Exchange”, una plataforma de la 
propia industria que proporcionará una 
conexión simple y rentable entre el NDC 
y API para las aerolíneas y sus socios 
con el fin de impulsar la incorporación.

 Conexión directa  Recuerde, la cone-
xión directa no es necesaria. Cuando 
un TMC o, en ocasiones, una empresa 
obtiene acceso directo al contenido 
de una línea aérea y no a través de un 
tercer intermediario (es decir un GDS); 
la conexión directa es una de las pocas 
formas de conectarse al NDC (las otras 
se realizan a través de un proveedor de 
servicios/agregador del NDC o median-
te un GDS).

 EDIFACT  Intercambio Electrónico de 
Datos para Administración, Comercio y 
Transporte; el lenguaje de codificación 
sobre el que se han creado los GDS para 
distribuir contenido.

 GDS  sistema de distribución global; 
una herramienta de reserva principal 
utilizada por los TMC para reservar 
billetes de avión, habitaciones de hotel, 
coches de alquiler etc. Muchas compa-
ñías de GDS al principio no respaldaron 
al NDC, pero a medida que más aerolí-
neas continúan avanzando en ello, los 
GDS han comenzado a aplicar el nuevo 
estándar por sí mismos.

 Recargo GDS  una tarifa de las ae-
rolíneas y cobrada por los TMC, que se 
aplica a las reservas realizadas a través 
del GDS y no a través de la conexión del 
NDC; esto es una implicación del NDC 
ya que es una decisión comercial, pero 
nada que defina el estándar NDC.

 IATA  Asociación Internacional de 
Transporte Aéreo; el grupo comercial 
principal de la industria y la mano de-
recha de las aerolíneas; lanzó el NDC en 
2012 para mejorar la forma en que se 
distribuye el contenido de la aerolínea, 
esencialmente dando acceso a TMC a 
una amplia gama de servicios adiciona-
les de una aerolínea para una experien-
cia de compra más ágil.

 NDC  Nueva capacidad de distribución; 
una iniciativa liderada por IATA que 
utiliza un estándar de transmisión de 
datos basado en XML y que tiene como 
objetivo mejorar la capacidad de las ae-
rolíneas de vender y comercializar sus 
productos, permitiendo a las aerolíneas 
hacer ofertas personalizadas y vender 
productos adicionales (como equipaje, 
asientos preasignados, privilegios de 
embarque, etc.). Idealmente, esto está 
sucediendo a través del canal TMC u 
OBT en vez de únicamente por un sitio 
web de una aerolínea.

 NDC capacitado  proveedores que se 
consideran capaces de entregar produc-
tos o servicios certificados por el NDC a 
aerolíneas y distribuidores

 Certificación NDC  administrada por 
IATA, confirma el alcance y el nivel de la 
capacidad de una entidad para recibir y 
enviar mensajes del NDC; Hay tres nive-
les de certificación disponibles para las 
aerolíneas que implementan una API de 
NDC, así como agentes y agregadores 
que utilizan las API:

Nivel 1: las API ofrecen compras 
básicas de productos complementarios 
posteriores a la reserva de billetes aé-
reos (por ejemplo, la compra de espacio 
adicional para las piernas como comple-
mento después de comprar su asiento)

Nivel 2: las API ofrecen compras 
aéreas y gestión de ofertas (por ejemplo, 
tarifas aéreas incluidas que incluyen 
productos adicionales específicos, per-
sonalizables por cliente y distribuidos a 
través del GDS)

Nivel 3: las API se conectan por 
completo a los sistemas de la aerolínea, 
lo que permite fluctuaciones en tiempo 
real en el precio, el producto y la dispo-
nibilidad, con variaciones según quién 
compra; estas reservas son emitidas y 
cumplidas por la aerolínea, no por el GDS.

 OBT  Herramienta de reserva online; 
también conocido como Self Booking 
Tool y Online Booking Engine

Sabre: un GDS; comprometido con la 
incorporación de estándares del NDC 
y ha alcanzado la capacidad de Nivel 3 
como proveedor de TI y como agregador 
de Nivel 1.

 SITA  un proveedor global de TI y 
comunicaciones para la industria del 
transporte aéreo; se asoció con ATPCO 
para construir NDC Exchange, una 
plataforma de propiedad de la indus-
tria que proporcionará una conexión 
simple y rentable entre NDC y API para 
las aerolíneas y sus socios con el fin de 
impulsar su incorporación a la industria.

 Skyscanner  el primer meta-motor de 
búsqueda de viajes con la capacidad de 
mostrar y vender tickets utilizando la 
plataforma del NDC, que se logró en 2014

 TMC  empresa de gestión de viajes; 
agente de viajes que gestiona comple-
tamente los requisitos de viaje de nego-
cios delegados por un individuo, empre-
sa u organización. Como TMC también 
se conoce comúnmente una agencia de 
viajes de negocios o un proveedor de 
viajes corporativos.

 Travelport  el primer GDS en alcanzar 
la certificación de Nivel 3 en la categoría 
de agregador, que obtuvo en diciembre 
de 2017

 XML  lenguaje de marcado extensible; 
un estándar de mensajería diseñado 
para ser más fácil y más flexible que el 
estándar EDIFACT existente, que será 
reemplazado por el NDC. 

El ABC del NDC de un vistazo:

Síguenos:    www.revistatravelmanager.com  /  kiosko online:    issuu.com/travelmanager  /    revista TravelManager
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Yvonne Moya
Principal, Festive Road
www.festive-road.com

 Mejor experiencia del viajero  
las empresas pueden comenzar 

a segmentar los tipos de viajeros 
dentro de la organización y 

personalizar su viaje (por ejemplo, 
agregar acceso al lounge, seguridad 

FastTrack y un equipaje adicional)

 Políticas más receptivas  aplicando una política corporativa más 
dinámica a nivel individual o grupal a través de la tecnología de reserva.

 Contenido mejorado   
el contenido enriquecido 
comenzará a fluir en los 

canales de reserva, reduciendo 
la brecha con la aerolínea.

 Centrarse en la estrategia de  
 gestión de viajes más grande  
reduciendo el tiempo dedicado a 
los desafíos de las “leakage” y la 

insatisfacción del viajero mediante 
un mejor contenido a través del canal 

elegido: todo el contenido, todo en 
un solo lugar y listo para consumir.

 Mejor toma de decisiones  a 
partir de una mayor captura de 

datos sobre el gasto total de 
productos adicionales vendidos

 Mejores datos  a través 
de una mayor visibilidad de 
los costes (tipos de tarifas 

y costes adicionales)

Oportunidades específicas:

que es el resultado del cambio de pano-
rama y una opción en la estrategia co-
mercial para poner diferentes etiquetas 
de precios en diferentes canales de 
distribución. Pues sí, hay una tasa y se 
recomienda consultar con la TMC aso-
ciado cómo manejarán esto. Además, 
como mencioné anteriormente, los tres 
principales sistemas de distribución a 
nivel global -Amadeus, Travelport y 
Sabre- han decidido incorporarse a la 
capacidad del NDC y con ello, todas las 
grandes TMC ahora están a bordo.

Visión realista
La realidad es que el NDC tendrá efectos 
significativos sobre cómo se reserva y 
comercializa el vuelo para los viajeros 
en los próximos años. No será mañana, 
pero vendrá y cuanto antes se involu-
cren todas las partes, mejor será para la 
industria. 

La TMC ha sido una parte vitalmente 
importante de la cadena de valor desde 
que aparecieron en el papel de agente de 
la aerolínea hace muchas décadas. Pero 
su papel ha ido cambiando a medida 
que las necesidades de sus clientes en 
ambos lados, aerolíneas y corporaciones, 
han ido evolucionando. Los últimos 
desarrollos muestran que todas las 
grandes TMC se han registrado para el 
NDC, ya sea, a través de un desarrollo 
propio y soluciones internas, uniéndose 
a un programa de su GDS (que están 
comprometidos con el NDC) o aplicando 
un modelo híbrido/mixto de los dos. En-
tonces, este es un esfuerzo conjunto: hay 
una aerolínea que necesita proporcionar 
contenido, hay un agregador (ya sea una 
TMC u OBT, un proveedor de tecnología 
de terceros, un GDS) para mostrar y ad-
ministrar el contenido y debe haber un 
usuario final, la empresa y sus viajeros 
para consumir el nuevo contenido.

Si realmente es tan bueno,  
¿por qué no todos están 
aprovechando la oportunidad del 
NDC y por qué no avanzamos?
En primer lugar, la incorporación del 
NDC no es fácil y requiere inversión de 
tiempo, dinero y recursos en todos los 
aspectos. La tecnología no es un requi-
sito obligatorio para ninguna aerolínea o 
TMC, por lo que los socios deben elegir 
activamente la estrategia para apoyar el 
cambio. Y aunque el NDC es un estándar 
en sí mismo, no es una tecnología o pro-
ducto uniforme y se puede ver de distin-
ta manera en una organización y en otra. 
Existen diferentes versiones del NDC y 
diferentes niveles, lo cual es algo normal.

EN PORTADA

¿Qué hay de los recargos  
que las aerolíneas han 
comenzado a cobrar?
Varias aerolíneas han comenzado a 
cobrar tarifas por las reservas realiza-
das en el GDS, en vez de por su propio 
canal o a través del NDC. Entre ellos se 
encuentran Lufthansa, British Airways, 
Iberia Airlines y Air France KLM. Esto 
no tiene nada que ver con el NDC, sino 

Se puede acceder a la Parte 1 del estudio en la web:    www.revistatravelmanager.com
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AHORRA EN
TUS VIAJES DE
NEGOCIO Y OCIO

Regístrate ahora y aprovecha los beneficios exclusivos.

DESCUBRE LOS BENEFICIOS DE NUESTRO PROGRAMA PARA EMPRESAS Y AUTÓNOMOS

+34 91 327 64 87nh-hoteles.es/empresas nhempresas@nh-hotels.com

en tus reservas en
todos nuestros
hoteles y un 10%
de descuento
mínimo garantizado 

20%
Hasta un

en restaurantes y
cafeterías aunque
no estés alojado
en el hotel*

10%

disponible 24/7
para gestionar
tus reservas

a tu disposición

HERRAMIENTA
DEDICADA A

RESERVAS ONLINE

ATENCIÓN
PERSONALIZADA
PARA EMPRESAS

WiFi
GRATIS

Descuento mínimo garantizado del 10% y hasta 20% en reservas en todos nuestros hoteles en todo el mundo, realizado a través de la web www.nh-hoteles.es/empresas 
o por teléfono, con la mejor tarifa flexible sin restricciones. *10% de descuento en el almuerzo y la cena a la carta. Válido para bar y restaurantes incluidos en esta oferta. 
No aplicable al resto de la oferta culinaria de los hoteles. Oferta sujeta a disponibilidad de hotel y términos y condiciones generales de NH Hotel Group.
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Air France abrirá una nueva ruta a Dallas
A partir del 31 de marzo de 2019, Air France 
volará de París-Charles de Gaulle a Dallas-
Fort Worth (Estados Unidos).

Este es su decimotercer destino en los 
EE. UU.* operado con salida desde París, se 
realizará en un Airbus A330, con una capa-
cidad de 224 pasajeros, y equipado con las 
más novedosas cabinas de viaje de larga dis-
tancia. Cuenta con 36 plazas en Business, 21 
plazas en la cabina Premium Economy (tu-
rista superior) y 167 plazas en la cabina Eco-
nomy (turista).

Durante toda la temporada de verano de 
2019 realizará hasta 5 vuelos semanales co-
nectarán las dos ciudades. 

Dallas es la cuarta área metropolitana 
más poblada de los Estados Unidos. Cono-
cida como “la Gran D”, alberga uno de los 
centros industriales más grandes del país. Su 
centro petrolífero es el más importante, pero 
ambién está a la vanguardia en los sectores 
de las telecomunicaciones y la banca.

Horarios de los vuelos (en hora local): 
AF150: salida de París-Charles de Gaulle 
a las 10:10h., llegada a Dallas-Fort Worth 
a las 13:50h. AF159: salida de Dallas-Fort 
Worth a las 15:45h., llega a París-Charles de 
Gaulle a las 8:15h.

Desde el 31 de marzo hasta el 30 de junio y 
desde el 4 de septiembre hasta el 25 de octubre 
de 2019 se operarán vuelos los miércoles, vier-
nes y domingos. Desde el 1 de julio hasta el 1 de 
septiembre se operarán vuelos los lunes, miér-
coles, viernes, sábados y domingos.

Servicio cabina de Air France. Los pa-
sajeros disfrutarán de la comodidad de las 
nuevas cabinas Business, Premium Eco-
nomy (turista superior) y Economy a bordo 
del Airbus A330 con destino a Dallas.

Air France ofrece un servicio de calidad 
superior en el cielo. El asiento se adapta a cada 
pasajero, desde una posición sentada a una 
cama de casi 2 metros de largo. En el centro 
de la estructura curva, cada pasajero puede 
crear su propio espacio, en función de sus pre-
ferencias. La mullida espuma del asiento está 
diseñada para ofrecer una calidad de sueño 
impecable. Desde el blando edredón hasta la 
almohada de plumón XXL. Todo ha sido dise-
ñado para garantizar un sueño apacible entre 
las nubes. Cada pasajero dispone de una am-
plia pantalla táctil HD de 16 pulgadas (41 cm).

En Premium Economy. Unos cojines 
para asientos más cómodos y un reposapiés 
multiposición mejoran la calidad de esta ca-
bina de viaje.

En Economy, se han revisado por com-
pleto los asientos y ofrecen más espacio para 
las piernas, cojines de los asientos renova-
dos, reposacabezas más cómodos y una ban-
deja más amplia. Para viajar desde España 
Los clientes de Air France pueden viajar este 
verano desde 7 aeropuertos españoles (Ma-
drid, Barcelona, Bilbao, Málaga, Valencia, 
Palma de Mallorca e Ibiza) y hacer una rápi-
da conexión en el aeropuerto de Paris-CDG 
para enlazar a toda la red de media y larga 
distancia de la compañía.

Air France-
KLM nombra a 
Wouter Alders 
nuevo director 
comercial  
para España  
y Portugal
Alders tiene estudios de graduado en 
Administración de Empresas y Máster 
en Dirección Estratégica por la Rotter-
dam School of Management. Antes de 
llegar a España, Alders desempeñaba 
el cargo de director de Air France-KLM 
para Indonesia.

“Entre mis objetivos prioritarios 
están el seguir dando la mejor aten-
ción a nuestros clientes, mantenien-
do a ambas compañías como un refe-
rente del sector en servicios e innova-
ción, a la vez que incrementamos nues-
tro compromiso y acciones relativas al 
medioambiente”. El nuevo director Co-
mercial sustituye a Verónica Catany-
Rezk, que ha asumido otras responsabi-
lidades fuera del Grupo.

Cathay Pacific lanza programa  
de fidelización para PYMES
Cathay Pacific acaba de imple-
mentar Business Plus en España, 
un nuevo programa de fideliza-
ción corporativa que tiene por ob-
jetivo recompensar con una serie 
de ventajas y privilegios a peque-
ñas y medianas empresas que via-
jan con Cathay Pacific o Cathay 
Dragon, su filial regional en Asia. 

Al volar con ambas aerolí-
neas, la empresa va obteniendo 
y acumulando puntos Business 
Plus en una escala de 5 niveles, 
consiguiendo beneficios y privile-

gios que son asignados por la em-
presa entre los que se incluyen: 
mejoras de cabina, afiliaciones 
al programa de fidelización del 
Club Marco Polo -perteneciente 
a Oneworld-, acceso a las exclu-
sivas salas VIP de Cathay Pacific 
alrededor del mundo, prioridad 
en la recogida de equipajes. Ade-
más, se puede acceder al progra-
ma las 24 horas del día con útiles 
funcionalidades que permiten no 
sólo la gestión de los viajes corpo-
rativos, sino también la obtención 

de informes personalizados sobre 
los gastos de viaje de la empresa. 

Cathay Pacific ha nombra-
do también a Justin Chang como 
nuevo Country Manager para Es-
paña e Italia, sustituyendo a Jan-
sen Stafford. Chang se ocupará 
de consolidar el posicionamiento 
de la aerolínea como referente en 
los viajes de negocio y ocio a Asia 
en los mercados español e italia-
no dirigiendo la estrategia tanto 
comercial como de cargo y ope-
raciones en ambos países.
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ESPAÑA

(h24) +34 971 607 280

emptyleg@emptyleg.com

PORTUGAL

+351 2148 18300

portugal@emptyleg.com

T

@

emptyleg.com

Desplazamientos aéreos a medida

Somos expertos encontrando el avión para cada desplazamiento: 
vuelos corporativos, equipos deportivos, picos de producción de 
compañías aéreas, grupos de amigos, giras artísticas, vuelos ejecu-
tivos y series. Nuestros clientes nos eligen por nuestro rigor, profe-
sionalidad, flexibilidad y cercanía.

Vuela con tu marca

Con Empty Leg puedes personalizar con tu marca cualquier detalle, 
desde las tarjetas de embarque, el menú a bordo o el exterior de 
la aeronave. El departamento de Servicio a Bordo adapta todos los 
detalles para que tu experiencia de vuelo sea única desde el mo-
mento en que llegas al aeropuerto.

En 1993 era casi impensable que una agencia de viajes o 

una entidad privada fletara su propio avión. En octubre de 

ese mismo año, Chema Álvarez, amante de la aviación des-

de niño y con años de experiencia en el sector, cumplió un 

sueño: ofrecer vuelos privados económicos a las agencias de 

viajes y, a su vez, ofrecer la posibilidad de ampliar negocio 

a las compañías aéreas. Así nació Empty Leg y la figura del 

bróker aéreo en España, un negocio completamente innova-

dor para la época.

Hoy en día, 25 años después de ese primer vuelo, Empty Leg 

organiza y gestiona vuelos privados en todo el mundo, ha 

trabajado para más de 200 compañías aéreas, ha organizado 

los vuelos de las principales agencias de viajes y turopera-

dores, es el bróker de confianza de decenas de equipos de-

portivos y cuenta con una base de datos de más de 42.000 

aviones world wide.

25 años de historia y… 12.300.000 pasajeros trasladados

300.291 horas de vuelo 

113.000 vuelos privados 



Ethiopian Airlines presenta su nuevo 
servicio de tramitación de visados
Ethiopian Airlines, es el grupo aeronáutico más 
grande de África, la aerolínea cuenta con la cer-
tificación Four Star Global, y la implementación 
del sistema e-Visa es un reflejo del compromiso 
con la experiencia del viajero frecuente y tam-
bién del Travel Manager. E-Visa permite a los 
clientes de Ethiopian Airlines tramitar y obtener 
el visado de entrada a Etiopía a través de inter-
net, ofreciendo así mayores facilidades a los via-
jeros de negocio o ocio que deseen visitar el país.

“Estamos orgullosos de haber extendido 
esta medida, que lanzamos en 2017, a todos los 

viajeros de todos los países del mundo que vue-
lan con nosotros, un logro que es fruto del traba-
jo intenso que hemos llevado a cabo con las au-
toridades migratorias, en un esfuerzo conjunto 
por aumentar las visitas a nuestro país”, señala 
el CEO de la aerolínea.

La plataforma online de e-Visa de Ethio-
pian, disponible en su web corporativa, permi-
te desde principios de julio de este año trami-
tar todos los tipos de visados de forma sencilla 
y rápida, facilitando este trámite necesario para 
poder visitar este destino africano.

Ethiopian Airlines suma además un nuevo 
BOEING 737 MAX a su moderna flota. Este 
nuevo avión se caracteriza por su moderno in-
terior, cuyas ventanas e iluminación aumentan 
la sensación de amplitud y confort del pasaje-
ro. Además, consume un 15% menos de com-
bustible comparado con el 737-NG (su ante-
rior generación) y ha reducido las emisiones 
de carbono al mínimo.

Viajes El Corte 
Inglés aplica 
inteligencia 
artificial a 
su política 
comercial
El integrador español Redk, con la 
agencia de viajes de El Corte Inglés 
se han unido para transformar mi-
llones de datos de compra en inteli-
gencia turística y ofrecer experien-
cias extraordinarias a sus clientes.

Viajes El Corte Inglés ha puesto 
en marcha un proyecto tecnológico 
que está cambiando la forma de lle-
gar a más de 10 millones de viaje-
ros. La compañía puso en marcha en 
2010 un plan de transformación de 
sus sistemas transaccionales para 
abrir todos los canales posibles de 
relación con sus clientes y conver-
tir millones de datos en información 
útil para el negocio.

La tecnología SugarCRM, que 
integra redk, se ha convertido en 
una base de conocimiento que re-
coge datos de diferentes platafor-
mas para aportar una visión 360º a 
los agentes turísticos, con informa-
ción sobre lo que compra, qué hace 
y opina el cliente antes de contratar 
su viaje y cuál es su opinión sobre 
la experiencia de compra, propor-
cionando un retrato robot de cada 
usuario y acompañando al cliente 
en su proceso de compra. Así, se ha 
recabado amplia información sobre 
los clientes: datos personales, pro-
ductos contratados, su importe, fre-
cuencia y lugar de compra, canales 
de contacto, acciones comerciales 
realizadas, y su respuesta en cada 
una de ellas. Con esta información, 
ha sido posible establecer la renta-
bilidad de cada cliente, su grado de 
fidelización, las posibles acciones 
comerciales a realizar o qué tipo de 
producto se ajusta mejor a su perfil.

MCI Group, principal organizador  
de eventos corporativos, aumentó un 12%  
su beneficio neto en 2017
MCI aumentó en un 12% su beneficio neto en 
2017 alcanzando un total de 5,12 millones de 
euros respecto a los 4,58 millones de euros de 
2016. La compañía también registró un au-
mento del 6% en su volumen de negocio, lle-
gando a los 427 millones de euros (404,1 mi-
llones en 2016), y de un 8% en su margen bruto 
de operaciones, 158,45 millones de euros res-
pecto a los 146,5 millones de 2016. 

Por líneas de negocio, Meetings & Events 
registró un 38% del volumen de negocio total 
de MCI durante el año pasado, la gestión de 
congresos un 30%, los servicios de gestión 
y consultoría de asociaciones otro 17% y los 
eventos digitales el 15% restante. Por merca-
dos, el europeo es en el que aglutinó un mayor 
porcentaje de su volumen de negocio con un 
53% del total, seguido de América (28%), 
la región Asia-Pacífico (16%) y la región de 
India, Medio Oriente y África (3%).

De esta forma, MCI cerró 2017 con un total 
de 60 oficinas operativas en 31 países y una 
plantilla compuesta por más de 2.000 profe-
sionales. Un año en el que se abrieron 2 nuevas 

delegaciones y en el que la compañía siguió 
potenciando sus capacidades digitales y tec-
nológicas, contando con el reconocimiento de 
la industria MICE y recibiendo un total de 21 
premios. Además, 106 talentos profesionales 
de MCI ocuparon posiciones clave de lideraz-
go dentro de las principales asociaciones de la 
industria. 

Rudolf Rannegger, Deputy Managing Di-
rector de MCI Spain & Portugal, indica que 
“durante 2017 MCI Group siguió creciendo 
de manera exponencial en España gracias al 
buen funcionamiento de nuestras oficinas de 
Madrid y Barcelona. El español es un merca-
do clave para MCI en Europa tanto por su peso 
económico como por la fortaleza de la indus-
tria MICE en este país y su capacidad de atraer 
nuevos proyectos”.

El año pasado MCI organizó eventos para 
85 de las 500 compañías más grandes de Esta-
do Unidos (Fortune 500) y realizó 5.649 pro-
yectos en 80 países involucrando a 1,5 millones 
de asistentes a los eventos. También gestionó 
un total de 2,7 millones de noches de hotel. 

Carlos J. Fernández Conde, CIO en Viajes El Corte Inglés.
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Un hotel 5 estrellas dentro de Meliá Madrid Serrano que 
ofrece un servicio exclusivo y personalizado con increíbles 
espacios reservados: recepción y terraza privada con 
cautivadoras vistas a la ciudad de Madrid, así como acceso 
exclusivo al open lounge donde disfrutar de un desayuno 
con show cooking, además de gran variedad de bebidas y 
aperitivos desde las 7h hasta las 23h.

Dispone de un programa de reuniones con salas 
completamente renovadas e innovadoras, con la tecnología 
más avanzada y el mobiliario más moderno, flexible y 
funcional, complementado con material de trabajo sostenible. 
El Hotel Meliá Madrid Serrano es la opción perfecta para 
viajes de ocio y negocio gracias a su excelente ubicación 
en el centro de la ciudad, a sus completas y confortables 
instalaciones y a la calidad de sus servicios que incluye con 
esta reforma el servicio de The Level. Las salas de reuniones 
completamente reformadas, equipadas con las últimas 
tecnologías y con capacidad para acoger hasta 300 personas 
convierten a este hotel en el lugar idóneo para asegurar el 
éxito en los viajes de negocios.

Meliá Madrid Serrano presenta The Level

Un mundo aparte donde tendrás acceso a los productos más exclusivos y a un servicio personalizado.
Es la zona del hotel donde concentrarse y encontrar la inspiración que traerá el éxito a tus negocios.

Un lugar en el que además podrás relajarte y desconectar en sus zonas exclusivas. 
Reserva en The Level y disfruta de una experiencia superior.



Smart Event Services
JMT Barcelona

Avda. 3a del Parc Logístic, no. 15
Parc Logístic de la Zona Franca 

08040  Barcelona 
    

JMT Madrid
Río Tietar 8-10
Pol. Ind. El Nogal 
28110 – Algete (Madrid)

   info@jmt.es

#eventmanagement
#eventdesign

#floorcoverings
#furniture
#planning

“Designing experiences”

Bedsonline 
anuncia su 
nueva estructura 
comercial en 
España
Bedsonline, el proveedor global de aco-
modación y productos complementa-
rios exclusivo para agencias de viaje, 
ha anunciado hoy su nueva estructura 
comercial en España.

Debido a la importancia y tama-
ño del mercado español, la región se 
ha divido en tres zonas de la mano de 
tres directores regionales de perfil se-
nior. Se trata de Paolo Boiano, que ha 
sido nombrado Regional Manager de 
España Centro y a su vez gestiona los 
clientes estratégicos –además de ser 
responsable del mercado portugués-; 
Cosme Maíz, Regional Manager de la 
zona Norte, Sur y Este de España; y fi-
nalmente Esmeralda Coll, que se ha 
unido al equipo de Bedsonline tras va-
rios años como Regional Manager de 
Hotelbeds para el Centro y Este de Eu-
ropa, será responsable del equipo de 
Sales Executives de la región de Iberia.

Los tres Regional Managers cuen-
tan a su vez con un equipo comercial 
sólido formado por Strategic Account 
Managers (SAM), Key Account Mana-
gers basados localmente y Sales Execu-
tives, que se encuentran en la oficina 
central situada en Palma.

Para gestionar las cuentas estratégi-
cas y grupos de gestión, Bedsonline ha 
tomado la decisión de promocionar a 
Javier Galí y a Dídac Camps, anteriores 
comerciales de la zona de Madrid y Bar-
celona respectivamente, como nuevos 
Strategic Account Managers.

Con esta nueva estructura, la em-
presa persigue acercarse a su amplia 
cartera de clientes, formada por más 
de 8.000 agencias de viajes en el terri-
torio español, ofreciendo un asesora-
miento íntegro, aumentando las visitas 
comerciales, y de esta manera ofrecer 
a las agencias una atención mucho más 
personalizada.

LATAM consolida su expansión europea 
con su nueva ruta Lisboa-São Paulo
LATAM Airlines inicia una nueva ruta que 
conecta Lisboa con São Paulo/Guarulhos. 
La ruta la opera un Boeing 767 con capaci-
dad para 191 pasajeros en Economy y 30 en 
Premium Business.

El vuelo JJ8179 tiene cinco frecuencias 
semanales: lunes, martes, miércoles, jue-
ves y sábados. Los dos horarios disponi-
bles se alternan para las salidas de Lisboa, 
a las 10h o a las 12h, para aterrizar en São 

Paulo/Guarulhos tras un viaje de 10 horas 
y 45 minutos. Para 2018, el grupo lanza-
rá un total de 18 nuevos destinos interna-
cionales.

Rodrigo Contreras Brain, director ge-
neral de LATAM Airlines Europa afirma 
“El vuelo es extremadamente prometedor, 
ya que se trata de una ruta muy consolida-
da entre los viajeros portugueses, brasile-
ños y europeos.

InterMundial presenta Safer, la primera 
plataforma de gestión integral de seguros
La potente herramienta se presenta como un 
único canal y espacio. Allí las agencias po-
drán realizar todas las gestiones asociadas al 
seguro de viaje. Con este lanzamiento, In-
terMundial afianza su apuesta por la innova-
ción poniéndola a disposición de los agentes 
de viajes. El nuevo ecosistema está disponi-
ble de forma gratuita para las más de 8.000 
agencias colaboradoras de InterMundial 
desde el 2 de octubre. 

Rediseño completo de la experien-
cia de usuario. InterMundial ha llevado a 
cabo un profundo proceso de transforma-
ción interna en todos los equipos implicados 
en la relación con el seguro. Pasando desde 
el diseño del producto hasta la tramitación 
de los siniestros. Ofrece una amplia oferta 
de atención al cliente multicanal. Este con-
trol completo de toda la cadena de valor es 
precisamente lo que ha permitido a la ase-
guradora desarrollar un software capaz de 
conectar, en una única plataforma, todas y 
cada una de las fases entre los clientes y su 
seguro de viaje.

La plataforma ha sido diseñada y desa-
rrollada por el equipo de Tecnología de In-
terMundial. Permite el control total de todas 
las partes del seguro. Controla desde la con-
tratación de los productos, hasta conocer en 
tiempo real la información de la tramitación 
de los siniestros de los asegurados. 

InterMundial cree en el valor de la agen-
cia como eje central en la distribución de via-
jes. Ha destinado una fuerte inversión a este 
proyecto, basado en las últimas tecnologías 
del mercado, que permite al agente disfru-
tar de servicios Premium. La tecnología de 
Safer es capaz de conectar, a través del canal 
que se prefiera, en un solo clic y siempre en 
tiempo real, al agente de viajes con cada uno 
de los profesionales de los equipos especiali-
zados que intervienen en las distintas fases 
del seguro, como la tramitación de los sinies-
tros o la atención al cliente especializada.

Maximiza la rentabilidad de las 
agencias. El rediseño y simplificación del 
proceso de ventas responde a la ambición 
constante de InterMundial por facilitar el 
crecimiento de sus agencias colaboradoras. 
La comercialización de los seguros de viaje 
permite un aumento significativo de sus be-
neficios y rentabilidad. Además de eliminar 
muchos problemas.

Los profesionales de las agencias logran 
una visión 360º en las gestiones del segu-
ro mejorando su productividad y reforzan-
do su rentabilidad al aumentar sus ventas. El 
viajero asegurado incrementa sus niveles de 
satisfacción con la agencia. Se beneficia de 
una contratación más rápida y personaliza-
da. Además de poder disfrutar de una comu-
nicación de incidencias más ágil y efectiva.
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Bluemove llega a Fuenlabrada, Móstoles 
y Pozuelo de Alarcón y desembarcará en 
Majadahonda y Alcorcón
La compañía de ‘car sharing’ Bluemove, 
que forma parte del grupo Europcar, ha co-
menzado a operar en las ciudades madrile-
ñas de Fuenlabrada, Móstoles y Pozuelo de 
Alarcón, tras su llegada a Getafe ya en abril 
de este año, tal como ha afirmado la empre-
sa, que ha señalado que los siguientes pasos 
son desembarcar en otros municipios del 
área metropolitana de Madrid, como Maja-
dahonda, Alcobendas y Alcorcón.

Según ha apuntado la compañía, tras “re-
volucionar” la movilidad urbana en el centro 
de Madrid, los operadores de ‘car sharing’ 
deciden ampliar su radio de actuación y lle-
gar a nuevos municipios, siendo Bluemove el 
primero en hacerlo. “Una vez consolidados 

en el centro de la ciudad, creemos que es el 
momento de ampliar la cobertura de nuestro 
servicio”, ha explicado la directora general 
de Bluemove, Marta Esparbé.

El modelo de ‘car sharing’ que ofrece 
Bluemove es el denominado ‘round-trip’, que 
se basa en recoger un coche o furgoneta en 
un parking concreto, donde se debe devolver 
al finalizar el uso. Este sistema permite hacer 
reservas con antelación y garantiza al usuario 
disponer “siempre” de un vehículo cerca de 
su casa u oficina. “Queremos facilitar la co-
municación entre municipios y ser un com-
plemento del transporte público para que 
cada vez tenga menos sentido comprarse un 
coche”, ha añadido Esparbé.

Galicia muestra  
su potencial 
MICE
El sector MICE gallego reunió a repre-
sentantes de empresas e instituciones 
del sector de eventos y congresos para 
mostrar todos los atractivos de la Co-
munidad para la organización de este 
tipo de actos.

Organizadores profesionales, pala-
cios de congresos y establecimientos 
hoteleros se unieron en una iniciati-
va promovida OPC Galicia (Organiza-
dores Profesionales de Congresos), la 
Asociación de Palacios de Congresos 
de Galicia, HOSPECO (Asociación Em-
presarial de Hospedaje de A Coruña) y 
ASEHOPO (Asociación de Empresarios 
de Hospedaje de la provincia de Ponte-
vedra), con el apoyo del Clúster Turis-
mo de Galicia, la Axencia Turismo de 
Galicia y los ayuntamientos de las prin-
cipales ciudades. El evento quiso de-
mostrar el potencial para el turismo de 
reuniones con el que cuenta esta comu-
nidad autónoma.

La Guía. El sector MICE gallego 
cuenta con una herramienta básica y 
permanentemente actualizada para 
aquellos que deseen organizar even-
tos en la Comunidad. La guía Galicia 
MICE es la culminación de una inicia-
tiva conjunta del sector. Publicada en 
soporte web (www.galiciamice.com) y 
digital, organiza por ciudades y activi-
dades la oferta gallega de OPCs, pala-
cios de congresos, hoteles, restauran-
tes, traductores, iniciativas de turismo 
de incentivo, transporte, diseño y ser-
vicios gráficos o azafatas.

La intención es facilitar la localiza-
ción de estos recursos a promotores y 
organizadores de reuniones, viajes de 
incentivos, convenciones, ferias o ex-
posiciones.

El sector MICE en Galicia. El sec-
tor MICE mueve en Galicia en torno a 
60 millones de euros anuales, genera-
dos a través de más de mil eventos de 
diferentes tamaños, para los que se es-
tima que el gasto medio de un partici-
pante en reuniones y congresos es un 
30% superior al de un turista conven-
cional, alcanzando una media de 250 
euros al día.

Joinup presenta el primer Tesla  
que da servicio en Madrid
La empresa española de movilidad corpo-
rativa JoinUp, da un paso más de la mano 
de sus colaboradores en Madrid, RTI, 
ofreciendo a sus clientes viajar en el pri-
mer taxi Tesla de la capital, 100% eléctri-
co. La incorporación del taxi eléctrico a su 
flota es una apuesta de JoinUp por la soste-
nibilidad y reducir las emisiones de CO2, 
valor que forma parte del ADN de la em-
presa desde su nacimiento en 2012.

“Es cierto que nuestra tecnología en 
única a día de hoy en el mercado, pero 
eso no es suficiente. En JoinUp busca-
mos ofrecer a nuestros clientes la exce-
lencia en el servicio, y para conseguir esto 
es muy importante elegir bien a tu equi-

po. Sin ninguna duda trabajamos con las 
mejores flotas de taxi del país, y esto nos 
ha permitido no dejar de avanzar de la 
mano de todas ellas, y estar siempre a la 
vanguardia. RTI Madrid es un verdadero 
ejemplo de cómo hacer bien las cosas en 
el sector del taxi” comenta Elena Peyró 
CEO de JoinUp.

La empresa es pionera en tecnología, 
en la forma de ofrecer el servicio de mo-
vilidad corporativa, en la calidad de sus 
vehículos y conductores - contando con 
flotas uniformadas en las ciudades donde 
presta su servicio -, y continúa en la cres-
ta de la ola, poniendo ahora al servicio de 
sus clientes el primer taxi Tesla en Madrid.
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flybmi, ingresa  
en BSP España
A partir del pasado 3 de mayo flybmi entró 
en BSP España, con lo cual todas las reser-
vas ya pueden ser emitidas con la placa co-
rrespondiente al número 480.

En noviembre de 2012 fue el primer 
mes de flybmi operando como una aerolí-
nea totalmente independiente, después de 
haber sido vendido por el grupo matriz de 
British Airways, IAG. En los últimos cinco 
años, se ha convertido en una aerolínea 
europea dedicada a vincular las comuni-
dades de negocios secundarias de toda Eu-
ropa con los principales centros y conec-
tar directamente las regiones emergentes 
clave en Europa.

La aerolínea opera actualmente más de 
400 vuelos por semana en 43 ciudades y 
10 países. Ofrece también el servicio gra-
tuito de snaks y servicio de bar a bordo y 
una bulto de equipaje de no más de 23kg, 
también sin cargo.

Lufthansa facilita la entrada  
de su NDC en España
Gracias al nuevo programa NDC Partner 
Program, agencias de viajes, clientes cor-
porativos y proveedores de tecnología de 
viajes en España ya pueden descubrir las 
diversas interfaces de venta directa del 
grupo aéreo a través de la web.

NDC Partner Program. Esta plataforma 
gratuita agrupa ofertas, contenido exclusi-
vo y soluciones de conexiones de interfaz 
de programación de aplicaciones (API, por 
sus siglas en inglés) a través del standard 
NDC (New Distribution Capability) de 
Lufthansa Group Airlines. La web propor-
ciona información sobre servicios que be-
nefician a distribuidores y clientes, la lla-
mada oferta inteligente NDC, así como la 
posibilidad de cooperación tecnológica y 
estratégica. Asimismo, el programa ofrece 
soporte al usuario para distribuidores co-
nectados y programas de formación.

Las agencias de viajes interesadas en la 
plataforma SPRK con soluciones NDC on-
line gratuitas pueden registrarse en la web 
y acceder a la plataforma de reservas y ges-
tión de viajes. Para registrarse, lo único que 
deben hacer es cumplimentar un formula-
rio disponible en la web.

En palabras de Stefan Kreuzpaintner, vi-
cepresidente de Ventas para Europa, Orien-
te Medio y África de Lufthansa Group: 
“Queremos ofrecer a nuestros agentes loca-
les las mejores soluciones posibles. El NDC 
Partner Program y su sitio web son una he-
rramienta importante. Cada vez son más 
los agentes que utilizan y se benefician de la 
oferta inteligente NDC”.

La web www.lhgroupairlines.com/ndc 
ya está disponible en alemán e inglés y se 
pondrá en marcha en muchos otros merca-
dos de todo el mundo.
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AccorHotels y sbe 
Entertainment Group 
anuncian su asociación
AccorHotels y sbe Entertain-
ment Group (sbe) han firmado 
una carta de intención e inicia-
do negociaciones para que Ac-
corHotels adquiera una par-
ticipación del 50% en sbe, un 
hecho que ilustra, aún más, la 
estrategia de AccorHotels para 
expandir su oferta en el seg-
mento de la hotelería y el estilo 
de vida de lujo.

Esta asociación combinará 
la experiencia y el saber hacer 
de los dos grupos; AccorHotels 
adquirirá el 50% del capital or-
dinario de sbe -que actualmen-
te pertenece a la compañía in-
mobiliaria Cain Internatio-
nal- por 125 millones de dóla-
res. Sam Nazarian, fundador y 
director de sbe, seguirá siendo 
el dueño del 50% restante de la 
compañía americana y la conti-
nuará dirigido. Además, Accor-
Hotels invertirá 194 millones 
de dólares en un nuevo instru-
mento de deuda preferido que 
se utilizará para sanear el adeu-
do existente, también el reteni-
do por Cain International y que 
comportará una inversión total 
por parte de AccorHotels de 
319 millones de dólares. 

Esta inversión, a largo plazo, 
permitirá a sbe aprovechar la 
plataforma de hotelería mun-
dial de AccorHotels y, a la vez, 
seguir siendo un operador in-
dependiente de estilo de vida 
de lujo. Sbe, de Sam Nazarian, 
mantendrá su experto equipo de 
administración y su sede mun-
dial en Nueva York.

Fundada en 2002 por Sam 
Nazarian, sbe es una compa-
ñía líder en hospitalidad y es-
tilo de vida que desarrolla, ad-
ministra y opera galardonadas 
marcas y propiedades a nivel 
mundial. Es reconocida por su 
enfoque de 360 grados centra-
do en la hospitalidad y el estilo 
de vida que incluye lujosas resi-
dencias de marca, apartamen-
tos con servicios, plataformas 

de bienestar, centros de spa y 
experiencias gastronómicas y 
de entretenimiento.

Las principales marcas hote-
leras y residenciales de sbe in-
cluyen SLS, Delano, Mondrian, 
Hyde, The Originals (Sander-
son, St. Martin Lane, Hudson, 
10 Karakoy, Shore Club) y los 
hoteles Redbury. A través de su 
plataforma Disruptive Restau-
rant Group, sbe ha creado las 
galardonadas marcas culina-
rias mundiales Katsuya, Umami 
Burger, Cleo, Leynia, Diez y Siez 
y Filia así como marcas de en-
tretenimiento innovadoras que 
incluyen las discotecas y clu-
bes Hyde, Nightingale, Privile-
ge Black Orchid, S Bar, Skybar 
y Doheny Room. Entre los des-
tinos más destacados de su car-
tera se incluyen Delano South 
Beach en Miami, SLS Baha 
Mar en las Bahamas, Mondrian 
Doha en Qatar, Hyde Bellagio 
en Las Vegas, Mondrian Park 
Avenue en la ciudad de Nueva 
York y el recientemente inau-
gurado SLS LUX Brickell de 57 
pisos en Miami . Las próximas 
aperturas serán Delano Rio de 
Janeiro, Delano Dubái en Palm 
y Hyde Midtown en Miami.

A través de esta inversión, 
sbe acelerará su crecimiento in-
ternacional con la expansión a 
nuevos mercados fuera de los 
Estados Unidos, incluidos los 
mercados emergentes en Medio 
Oriente y América Latina. 

A través de esta asociación, 
AccorHotels expandirá su hue-
lla geográfica actual con icóni-
cos hoteles en las ciudades de 
entrada de América del Norte 
como Los Ángeles, Miami, Las 
Vegas y Nueva York. Además, 
la base de clientes principal sbe 
tendrá acceso a la plataforma 
AccorHotels.

La transacción está sujeta a 
aprobaciones regulatorias, por 
lo que deberá completarse antes 
del 31 de julio de 2018.
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AVASA apuesta por el desarrollo de nuevas herramientas 
tecnológicas para sus agencias corporativas
El grupo turístico Avasa (AVASA 
Management, S.L.), celebró el 
pasado 26 de junio de 2018 Junta 
general de Accionistas en el 
Hotel NH Constanza de Barcelo-
na, con la participación 23 socios 
presentes o representados con un 
capital representado del 76,69%.

El presidente, Luis Felipe An-
toja hizo un resumen de lo realiza-
do por Avasa durante el año 2017. 
A destacar el cambio de director 
y la modificación de sus estruc-
turas de organización interna, las 
acciones sociales y presencia en 
todos los foros y eventos del Sec-
tor, y el desarrollo de nuevas he-
rramientas tecnológicas para sus 
agencias miembros, destacando 
la puesta en marcha de varios pro-
yectos como la APP de Amadeus 
y el RTS, con el fin de ser utiliza-
dos por todas las agencias que lo 
consideraran oportuno, especial-
mente las de corporate.

Asimismo, se modificó y mo-
dernizó el booking, para uso ex-
clusivo de sus agencias asocia-
das, dotándolo de los mejores 
instrumentos para la atención de 

las peticiones de sus clientes, las 
agencias de viajes.

Se negociaron el año 2017 
más de 160 contratos con pro-
veedores y 96 contratos con co-
rresponsales, un 8% más que el 
año anterior. Se consiguieron 61 
rapells de distintos proveedores y 
se negociaron 7 incentivos (cam-
pañas puntuales) con distintos 
TTOO, compañías aéreas y ca-
denas hoteleras.

Se destacó también la cele-
bración de la XX Convención de 
Avasa con la asistencia de más 
de 560 profesionales del sector y 
12 sesiones de trabajo. También 
destacó la importancia de la co-
municación, hasta entonces bas-
tante limitada, con el lanzamien-
to de los comunicados semanales 
de “Avasa, pensando en ti” como 
primer paso a una campaña más 
ambiciosa.

Se aprobaron la gestión so-
cial, así como las cuentas de re-
sultados de la empresa, y se acor-
dó por segundo año consecutivo 
el reparto de dividendos de 25,06 
euros por cada acción de Avasa 

Management, S. L. ya que se con-
sideró que el esfuerzo realizado 
por los partícipes de la sociedad 
debería tener una mínima com-
pensación por su inversión.

Avasa ofrece a sus 300 pun-
tos de venta y más de 1.200 em-
pleados de las agencias miem-
bros una amplia gama de ser-
vicios, tecnológicos, de forma-

ción, de marketing y tarifas aé-
reas, ffcc. y marítimas, servicio 
24 horas, con 20 personas a su 
servicio, que cada agencia puede 
usar en función de su tipología 
y necesidades. Es una empresa 
totalmente transparente donde 
cualquier agencia puede aso-
ciarse o no con total libertad, sin 
ninguna cortapisa.
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La agencia MTGlobal amplía oficinas 
y lanza nueva imagen corporativa
Con motivo de la ampliación de sus ofici-
nas hacia el Cielo de Madrid, MTGlobal 
organizó el pasado 13 de septiembre un 
evento para agradecer a sus principales 
partners su apoyo y compromiso, abrién-
doles sus oficinas con un evento al ano-
checer en su terraza.

MTGlobal aprovechó para presentar 
su nueva imagen corporativa diferen-

ciada por áreas de negocio, haciendo un 
guiño a cada uno de los cinco globos de su 
marca: Eventos Corporate, DMC, Con-
gresos, Art&Desing.

MTGlobal es una de las agencias de 
referencia en el sector corporate y MICE. 
Su filosofía de excelencia en el servicio le 
han hecho destacar y afianzarse en sus 23 
años de existencia.

El Hotel Puerta América se reinventa
Tras un apasionante verano de obras, pro-
yectos y mejoras, el Hotel Puerta América 
ha aprovechado la vuelta al cole y la llegada 
del otoño para presentar sus novedosos es-
pacios para eventos sociales y corporativos y 
los nuevos outlets Lifestyle.

La espectacular fiesta de relanzamien-
to del Puerta América daba la bienvenida a 
sus invitados presentando su secreto mejor 
guardado, Liquid 41, un paraíso en pleno 
centro de Madrid con una laguna natural, 
llena de naturaleza, con varias islas con re-
servados para cenar y cómodos sofás donde 
degustar un sorprendente cóctel. 

La fiesta continuaba en la terraza O-
Farm(Organic Farm), un nuevo y amplio es-
pacio para la celebración de eventos sociales 
y de empresa, con acceso directo a los salones 
de eventos. Un gran piano de cola sorprendía 
a los invitados e inundaba de armonía esta te-

rraza diáfana, ajardinada, que cuenta con un 
coqueto huerto orgánico que surtirá de hor-
talizas y plantas aromáticas al restaurante 
The Observatory, ubicado en el top floordel 
Puerta América, que albergar el mayor jardín 
vertical interior de Europa donde degustar 
una exquisita gastronomía acompañada de 
impresionantes vistas del skyline madrileño.

Los invitados eran recibidos por la or-
questa en el ático del hotel con un cóctel, que 
invadió los dos espacios de la última planta 
del Hotel, The Observatoryy el Skynight. Un 
original y camaleónico espacio idóneo para 
albergar todo tipo de eventos, que acogió 
una gigantesca pantalla para proyectar un 
impactante e innovador show de mapping 
que ponía el entretenimiento a la maravillo-
sa noche que continuó hasta alta horas de la 
madrugada amenizaba con la mejor música 
del momento.

Business Travel 
Diploma 2018
IBTA, través de Business Travel Institute 
realiza anualmente cursos de formación 
dirigidos a todas las personas que deseen 
profundizar en los conocimientos sobre 
el mercado de los viajes corporativos. El 
Business Travel Diploma se ha otorgado 
a los participantes de los cursos celebra-
dos en Madrid y Barcelona.

El Business Travel Diploma (BTD) 
que otorga el Business Travel Institute, 
es el título de referencia en el sector de 
viajes de negocio. La formación corrió 
a cargo de Javier García Isac, respon-
sable de formación y Relaciones Insti-
tucionales de IBTA. Según Javier, la ac-
tividad vinculada a este sector es cada 
vez más compleja y requiere de profe-
sionales que gestionen eficientemente 
sus múltiples aspectos tanto de la pers-
pectiva de la compra como de la comer-
cialización de servicios. Los cursos de 
este año que acabamos de dejar, se rea-
lizaron Barcelona el 27 y 28 de septiem-
bre y en Madrid el 4 y 5 de octubre.

En esta edición, la mayor preocu-
pación de los alumnos se centró en tres 
cuestiones básicas, la homologación 
de proveedores, la negociación en el 
mundo del Business Travel, con especial 
atención en lo negociación aérea, y la 
preocupación de la seguridad del viajero.

Ambas convocatorias han sido un 
éxito por el nivel de las empresas par-
ticipantes (Iberdrola, Braun Medical, 
Meliá, Viajes El Corte Inglés, etc.) así 
como por los distintos perfiles de las 
personas que han asistido, que deno-
ta que el sector está en continuo movi-
miento y muy heterogéneo.

Los Travel Manager transmitieron 
la necesidad de seguir profundizando 
en la formación específica del puesto 
y todos coincidieron en la necesidad 
de realizar este tipo de jornadas como 
base para el buen desarrollo de su pues-
to de trabajo.

Los cursos de este año se realizaron 
en la ciudad condal en el Hotel Tryp 
Apolo en Barcelona y en la capital, en 
el hotel Meliá Madrid Serrano.
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Veturis Travel se asocia con SiteMinder para impulsar  
su crecimiento en Europa y Asia
Veturis Travel, uno de los bancos 
de camas que más está creciendo 
en Europa, y SiteMinder, la pla-
taforma de servicios en la nube 
para el sector hotelero a nivel glo-
bal, se asocian para impulsar su 
presencia en Europa y Asia. La 
empresa mayorista incrementa 
así su inversión en la tecnología 
basada en la nube como parte de 
su reciente transición hacia las 
tarifas dinámicas online y de su 
estrategia para expandir los con-
tratos directos con los hoteles.

Actualmente, Veturis Travel 
brinda soporte a más de 180.000 
hoteles a través de una interfaz 
B2B con agencias de viajes y em-
presas de gestión de destinos tu-
rísticos en más de 70 países, in-
cluyendo España, donde se loca-
lizan más de 19.000 hoteles. 

El banco de camas, originario 
de España, cuenta con una sólida 
presencia en países como Italia, 
Francia y Tailandia que lo ayuda 
a incrementar sus alianzas de ne-
gocios en otros en otros destinos 
turísticos en Europa y Asia.

“La filosofía de Veturis Travel 
se basa en la sinergia entre las per-
sonas y la tecnología. El panora-

ma para las compañías mayoris-
tas está cambiando y la clave para 
seguir siendo relevante es la espe-
cialización y el valor añadido que 
brindamos a nuestros socios, para 
ayudarles a competir a través del 
proceso de distribución. Nuestra 
alianza con SiteMinder represen-
ta una importante y estratégica 
evolución y una oportunidad para 
explorar nuevas posibilidades. Al 
mismo tiempo, fortalece lo que 
ha hecho que nuestro negocio sea 
un éxito hasta la fecha”, comen-
ta Irma Mesa, Jefe de Soporte de 

Ventas en Veturis Travel.
Además de hoteles, Veturis 

Travel se ha especializado en los 
últimos años en cruceros, trasla-
dos, paquetes turísticos y otros 
productos de viajes. El año pasa-
do, The London Stock Exchange 
Group situó a Veturis Travel en 
su lista de ‘Las 1.000 Compañías 
para Inspirar a Europa’.

“En un mundo donde la digi-
talización está a la orden del día, 
los canales tradicionales de dis-
tribución hotelera, como los ma-
yoristas, se enfrentan a nuevos 

desafíos y más competencia que 
nunca. Es fácil creer que la lle-
gada de nuevas tecnologías que 
abarcan inteligencia artificial, 
chatbots y realidad virtual están 
dejando atrás otros métodos de 
marketing y ventas. Organizacio-
nes como Veturis Travel demues-
tran no solo el valor continuo del 
sector mayorista, sino también 
su capacidad de adaptación me-
diante la innovación tecnológi-
ca”, afirma Mateus Coelho, di-
rector regional para España, Por-
tugal y Brasil en SiteMinder.
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ESTUDIOS

L a principal conclusión del es-
tudio es que la contratación 
de este tipo de viajes ha expe-
rimentado múltiples cambios 
en los últimos años, debido a 

la crisis económica española, que ha ge-
nerado que las compañías pongan el foco 
en el ahorro de costes.

En 2017, mayo y junio representaron 
los meses de mayor actividad de gasto 
en viajes de negocios (con un 10,11% y 
un 10,12%, respectivamente), por delan-
te de marzo (9,78%), octubre (9,64%) y 
noviembre (9,37%). En general, no se han 
registrado grandes variaciones en la dis-
tribución mensual del gasto con respec-
to a años anteriores.

El gasto con la Travel Account se des-
tinó en 2017, principalmente, a la com-
pra de billetes aéreos (62,53%), la partida 
más importante de este medio de pago. 
Sin embargo, por quinto año consecu-
tivo el desembolso en aerolíneas a tra-
vés de este método centralizado muestra 
una tendencia a la baja, con un descen-
so de 5,5 puntos porcentuales de 2012 a 
2017. El resto de servicios se mantiene en 
crecimiento, con especial mención a los 
hoteles, que aumenta su cuota en 4,53 
puntos porcentuales. Destaca como la 
partida más baja los cargos por emisión 
de las agencias de viajes.

Según el informe, Iberia Líneas Aéreas 
continúa ocupando el primer puesto del 
ranking de aerolíneas por uso, aunque su 
proporción de ventas sigue disminuyen-
do, situándose en 2017 en el 35,37%, 9,88 
puntos porcentuales menos que en 2012. 
En contraposición, siguen creciendo en 
importancia Vueling, que en cinco años 
ha subido 6,42 puntos porcentuales; Air 
Europa (+3,75 p.p.) y Ryanair (+0,60 p.p.). 

El top 10 de aerolíneas por volumen 
de facturación ha variado en los últimos 
años, saliendo de la lista algunas compa-
ñías como Aeroméxico, LATAM y Alitalia 
y dando paso a Emirates, KLM, Ameri-
can Airlines y Qatar Airways. Iberia, que 
mantiene su primer puesto, es la com-
pañía que mayor volumen monetario ha 
perdido, con casi 20 puntos porcentua-
les. Lufthansa, por su parte, incrementa 
sus ingresos en 2,83 puntos porcentua-
les, sobrepasando a Vueling en 2017. 

La entidad financiera Diners Club Spain presenta por sexto 
año consecutivo su informe “Benchmarking del mercado 
español”, en el que se analiza la evolución de los gastos de 
las empresas en viajes corporativos de 2012 a 2017 con la 
herramienta de pago Travel Account, así como las últimas 
tendencias en este segmento.

En líneas generales, la facturación to-
tal del top 10 de aerolíneas en facturación 
ha perdido cuota, pasando el año pasa-
do del 83,39% en 2012 al 78,25%. Esto se 
debe, principalmente, a que el precio de 
los billetes ha disminuido en los últimos 
cinco años, a excepción de Emirates y 
Qatar Airways que los han aumentado. 

El “Benchmarking del mercado espa-
ñol” también ha analizado la evolución 
de los destinos aéreos más demandados 
para viajes corporativos. La clasificación 
sitúa a Madrid y Barcelona en los dos pri-
meros puestos, por delante de Londres, 
Bilbao y París. Por primera vez aparece 
la ciudad alemana Múnich en el ranking, 
ocupando el puesto número 10.

TREN
Madrid se posiciona en el número 1 de los 
destinos de tren, ya que es el centro neu-
rálgico de los viajes en AVE y de los ne-
gocios en España. Sin embargo, la ciudad 
ha registrado un descenso de 3,87 puntos 
porcentuales de 2012 a 2017. 

La evolución más interesante de los 
últimos cinco años es que, cada año, las 

diez ciudades más frecuentadas a través 
del tren han ido perdiendo importancia. 
Si en 2012 los diez destinos más frecuen-
tes aún copaban el 98,19 por ciento de 
todos los destinos pagados a través de 
la Travel Account, en el año 2017 las top 
10 ya solo ocupan el 86,59 por ciento de 
todas las ciudades a las que se dirigen los 
viajeros de empresa en tren.

HOTELES
En cuanto a los hoteles, un 59,64% de las 
reservas pagadas por las empresas con 
su Travel Account son para una noche 
de alojamiento, pese a la disminución 
de 2,02 puntos porcentuales de 2012 a 
2017. El aumento más importante lo re-
presentan las estancias de dos noches, 
con un incremento de 1,06 puntos por-
centuales, y de cinco noches, con casi un 
punto porcentual. Las ciudades más de-
mandadas para pernoctar también han 
evolucionado a la baja, siendo Madrid la 
que más cuota ha perdido pese a su pri-
mer puesto, pasando de un 19,08% en 
2012 a un 15,74% el año pasado. Por lo 
demás, cabe destacar, el incremento de 

en el mercado español

Radiografía de los viajes de negocio

Gráfico 1: Distribución anual por tipo de servicio

2012 2013 2014 2015 2016 2017 Variación 
2012-2017

flight LÍNEA AÉREA 68,03% 69,15% 68,40% 65,96% 64,11% 62,53% -5,50 pp

jewelry2 OTROS 15,48% 12,34% 11,95% 12,99% 13,07% 14,70% -0,78 pp

hotel HOTELES 4,68% 6,15% 7,09% 8,26% 9,46% 9,21% 4,53 pp

train FERROCARRILES 8,57% 8,48% 8,35% 8,45% 8,87% 8,97% 0,39 pp

car-lock ALQUILER COCHE 2,02% 2,35% 2,60% 2,69% 2,84% 2,98% 0,97 pp

alarm2 SERVICE FEE 1,23% 1,53% 1,62% 1,65% 1,66% 1,61% 0,38 pp

La partida de gasto en vuelos ha bajado de forma considerable, disminuyendo su cuota en más  
de 5 puntos porcentuales pasa de un 68,03% en 2012 a un 62,53% en 2017.

30  |  TravelManager30  |  TravelManager



Síguenos:    www.revistatravelmanager.com  /  kiosko online:    issuu.com/travelmanager  /    revista TravelManager

CONCLUSIONES
▸▸ Iberia sigue registrando, por sexto 
año consecutivo, una pérdida sus-
tancial de cuota en el mercado de 
viajes corporativos, una pérdida sus-
tancial de cuota en el mercado de 
viajes corporativos.

▸▸ Aunque de este informe podamos re-
saltar el crecimiento de Lufthansa, 
que ha ido escalando posiciones en 
el ranking del top 10 hasta desplazar 
a Vueling y situarse en la tercera po-
sición detrás de Air Europa, este cre-
cimiento no es suficiente para com-
pensar el volumen perdido.

▸▸ Si analizamos la evolución de los pre-
cios en los diez vuelos directos más 
utilizados, únicamente las rutas que 
ocupan las dos primeras posiciones 
(Madrid-Barcelona y Barcelona–Ma-
drid), registran subidas en sus pre-
cios promedio.

▸▸ A nivel mundial, aparece por primera 
vez Múnich como ciudad destino en 
el top 10, que ha escalado 1,54 puntos 
porcentuales desde 2012.

▸▸ En el análisis estanco de los destinos 
en España, Barcelona ha registrado 
un crecimiento importante de 3 pun-
tos porcentuales, aunque se mantie-
ne en segunda posición por detrás 
de Madrid, que ha experimentado 
un leve descenso de 0,79 p.p.

▸▸ Los vuelos dirigidos a ciudades eu-
ropeas (sin tener en cuenta España), 
han crecido de forma espectacular 
del 2012 a 2017 (6,64 puntos porcen-
tuales). Latinoamérica, sin embargo, 
uno de los destinos tradicionalmen-
te preferidos de las compañías espa-
ñolas fuera del territorio europeo, ha 
bajado del 4,02 por ciento en 2012 al 
2,75 por ciento en 2017.

▸▸ En el caso de RENFE lo más llama-
tivo es que entre 2012 y 2017 se dis-
persan de forma importante las ciu-
dades destino en tren.

▸▸ En el sector hotelero ha habido una 
evolución hacia estancias más largas 
en hotel, aunque las estancias de una 
noche siguen constituyendo un 59,64 
por ciento de todas las estancias, y su 
disminución es relativamente baja.

▸▸ Ha crecido de forma importante (4,37 
puntos porcentuales) el uso de dos 
agencias de viaje dentro de un grupo 
de empresas (del 14,43% en 2012 has-
ta el 18,80% en 2017), aunque en el 
76,07 por ciento de los casos los gru-
pos sigan optando por un solo pro-
veedor de agencia de viajes. 

Gráfico 2: Evolución de la distribución del top 10 de destinos aéreos

flight 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Variación 
2012-2017

MADRID 20,47% 18,84% 18,70% 19,18% 18,74% 18,60% -1,88 pp

BARCELONA 13,06% 13,20% 13,54% 13,53% 13,82% 13,90% 0,84 pp

LONDRES 3,13% 3,07% 3,09% 3,23% 3,55% 3,56% 0,43 pp

BILBAO 3,66% 3,45% 3,73% 3,74% 3,51% 3,46% -0,20 pp

PARÍS 3,12% 3,42% 3,35% 3,23% 3,36% 3,26% 0,14 pp

PALMA DE MALLORCA 2,67% 2,80% 2,77% 2,84% 2,73% 2,99% 0,32 pp

LISBOA - - - - 1,89% 2,17% 2,17 pp

LA CORUNA 1,83% 1,84% 1,87% 1,96% 2,05% 2,16% 0,33 pp

TENERIFE 2,32% 2,22% 2,26% 2,19% 2,00% 1,83% -0,50 pp

MÚNICH - - - - - 1,80% -

LAS PALMAS 2,27% 1,97% 2,19% 2,06% 1,94% - -

SEVILLA 2,45% 2,20% 1,99% 1,87% - - -

Total 54,98% 53,02% 53,51% 53,82% 53,57% 53,73%

En el 2017 por primera vez aparece munich en el top 10 de los destinos aéreos españoles.

Gráfico 3: Evolución número de noches de hotel

bed 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Variación 
2012-2017

1 noche 61,66% 61,96% 62,69% 60,14% 59,90% 59,64% -2,02 pp

2 noche 18,87% 19,19% 19,42% 19,85% 19,74% 19,93% 1,06 pp

3 noche 7,90% 8,13% 7,79% 8,42% 8,50% 8,44% 0,54 pp

4 noche 6,32% 5,76% 5,23% 5,72% 5,70% 5,75% -0,57 pp

+ de 5 noches 5,25% 4,95% 4,88% 5,88% 6,16% 6,24% 0,99 pp

Evolución hacia estancias más largas en hoteles.

Gráfico 4: pagos con cargo por emisión 

money9 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Variación 
2012-2017

Con cargo con emisión 94,79% 92,36% 93,74% 93,04% 93,79% 93,29% -1,50 pp

Sin cargo con emisión 5,21% 7,64% 6,26% 6,96% 6,21% 6,71% 1,50 pp

casi 1 punto porcentual de estancias de 
cinco noches y más, que representa un 
porcentaje mayor que las estancias de 
cuatro noches. Todo ello puede deber-
se a una mejora de la economía, favo-
reciendo que las políticas de viaje ya no 
sean tan estrictas y se permitan estan-
cias más largas en los hoteles.

AGENCIAS DE VIAJES
Aunque un gran número de agencias de 
viajes que utilizan las Travel Accounts, 
concretamente el 93,29 por ciento, si-
guen aplicando un cargo por emisión 
como remuneración para los servicios 
de agencia, este porcentaje, en los últi-
mos cinco años, ha disminuido 1,5 pun-
tos porcentuales, dando pie a métodos 
alternativos de ingreso por parte de las 
agencias de viajes.
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ESTUDIOS

DESCENSO MUNDIAL 
DE LOS PRECIOS DE LAS 

RESERVAS DE HOTEL
Top Destinos Mundiales

Precio Medio

▼
Habitación/noche 
Segundo trimestre 

2018

Habitación/noche 
Segundo trimestre 

2017

Evolución  
2018 vs. 2017

Nueva York 251 € 272 € -7.7%
Washington 221 € 253 € -13.0%
Toronto 200 € 162 € 23.5%
Sídney 174 € 202 € -13.9%
Tokio 169 € 182 € -7.1%
Singapur 163 € 159 € 2.5%
Miami 134 € 116 € 15.5%
Seúl 123 € 128 € -3.9%
Dubái 119 € 127 € -6.3%
Mexico D.F 110 € 140 € -21.4%
Buenos Aires 107 € 116 € -7.8%
Ciudad del Cabo 100 € 122 € -18.0%
Bombay 98 € 116 € -15.5%
Shangai 90 € 90 € 0.0%
Pekín 86 € 81 € 6.2%
Bangkok 77 € 74 € 4.1%
Río de Janeiro 75 € 105 € -28.6%
Kuala Lumpur 58 € 52 € 12.0%

E l precio medio de la habita-
ción de hotel en España des-
cendió un 2% durante el se-
gundo trimestre del año, en 
comparación con el mismo 

periodo de 2017. El precio pasa de 102€. 
en 2017, a 100€ en 2018. Así lo afirma el 
Hotel Price Radar, informe realizado por 
HRS, proveedor global de soluciones 
hoteleras.

Por ubicación, S‘Arenal es la ciudad 
que experimenta una mayor subida 
(22%), pasando de los 59€ por habita-
ción en 2017, a los 72€ de este año. Asi-
mismo, las ciudades de Granada, con el 
11,7%; Bilbao, con casi un 2%; y Valencia, 
con un 1%, aumentan sus precios hote-
leros respecto al segundo trimestre del 
año pasado.

En cuanto a los descensos, en la ciu-
dad de Málaga es donde los precios se 
reducen un significativo 17%. Esta mis-
ma tendencia se produce en otras ciuda-
des españolas así el precio de los hote-
les desciende en Barcelona, casi un 4,5%; 
Madrid, un 5%; Sevilla, un 6,5%; y Pam-
plona, un 1,3%.

Por precios, Barcelona sigue siendo 
la ciudad más cara, donde se paga 129€ 
por noche y persona, seguida de Madrid, 
con 113€ y 106€, en Bilbao.

Las ciudades más asequibles son: 
s’Arenal y Alicante, ambas con un pre-
cio de 72€, y en tercer lugar aparece Pam-
plona con 78€. 

Europa: Moscú aumenta sus 
precios casi un 38%, en Oslo 
descienden casi un 32%
En la mayoría de las ciudades europeas, 
los precios en el segundo trimestre se 
mantuvieron estables en comparación 
con el año anterior. Entre las ciuda-
des con los precios hoteleros más al-
tos se encuentran Copenhague (179€), 
Londres (179€), Ámsterdam (178€) 
y Zúrich (176€). Se produjo un enor-
me aumento de precios (38%) en el 
segundo trimestre en Moscú. El coste 
de la noche en el segundo trimestre fue 
de 131€ de promedio. Los precios altos 
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alcanzados durante la jornada inaugural 
del Campeonato del Mundo, el 14 de ju-
nio, sin duda contribuyeron a este incre-
mento. En la ciudad de Oslo, se produjo 
una caída de precios del 32%, respecto 
al año pasado. En este caso, el motivo 
del descenso es que el año pasado en 
mayo la ciudad acogió la exposición ma-
rítina lider a nivel internacional “NOR 
SHIPPING”, que se celebra en la ciudad 
cada dos años y que atrae a casi 16.000 
visitantes comerciales.

En cuanto a las ciudades más asequi-
bles a la hora de viajar, la clasificación 
está encabezada por Praga con 92€; Var-
sovia, con 87€ y Estambul, con 73€.

A nivel mundial, descenso de 
precios en la mayoría de los 
destinos
Los precios hoteleros de los destinos 
globales más importantes están dismi-
nuyendo en comparación con el año an-
terior. En la parte superior de la clasifica-
ción global se sitúa Nueva York, donde el 
precio medio de sus hoteles es de 251€, 
un 7,7% menos que en 2017. En el segun-
do lugar aparece Washington (221€), que 
sufre un descenso más acusado, un 13%. 
En la tercera posición aparece Toronto 
donde suben los precios un 23,5% hasta 
los 200 €. La ciudad canadiense es la que 
ha experimentado un mayor aumento a 
nivel mundial, seguida de Miami, con un 
15,5% y Kuala Lumpur, con un 12%.

Un gran número de ciudades han vis-
to como sus precios han descendido du-
rante el segundo trimestre del año. Ciu-
dades como Río de Janeiro, con más del 
28,5%; Ciudad de México, con más del 
21% o Ciudad del Cabo, con un 18% han 
visto como se reducian sus precios. Las 
ciudades más baratas en cuanto al aloja-
miento son Kuala Lumpur, con 58€, Río 
de Janeiro, con 75€ y Bangkok, con 77€.

Sobre la evaluación: Se han teni-
do en cuenta todas las reservas de ho-
tel realizadas vía el portal HRS duran-
te el período del 1 de abril de 2018 al 30 
de junio de 2018 que no fueron cancela-
das siendo consideradas en la encues-
ta tanto las habitaciones individuales y 
dobles, con y sin desayuno en los hote-
les de las categorías de 1 a 5 estrellas. Se 
evaluaron los destinos con un alto volu-
men de reservas. 👍

Síguenos:    www.revistatravelmanager.com  /  kiosko online:    issuu.com/travelmanager  /    revista TravelManager

Top Destinos Europa
Precio Medio

▼
Habitación/noche 
Segundo trimestre 

2018

Habitación/noche 
Segundo trimestre 

2017

Evolución  
2018 vs. 2017

Copenhague 179 € 176 € 1.7%
Londres 179 € 189 € -5.3%
Ámsterdam 178 € 160 € 11.3%
Zúrich 176 € 186 € -5.4%
Paris 152 € 149 € 2.0%
Oslo 147 € 216 € -31.9%
Estocolmo 147 € 154 € -4.5%
Helsinki 144 € 142 € 1.4%
Moscú 131 € 95 € 37.9%
Barcelona 130 € 135 € -3.7%
Milán 125 € 119 € 5.0%
Lisboa 116 € 112 € 3.6%
Roma 115 € 114 € 0.9%
Atenas 114 € 106 € 7.5%
Madrid 114 € 119 € -4.2%
Viena 104 € 106 € -1.9%
Berlín 97 € 97 € 0.0%
Budapest 94 € 92 € 2.2%
Praga 92 € 92 € 0.0%
Varsovia 87 € 85 € 2.4%
Estambul 74 € 73 € 1.4%

Top Destinos España
Precio Medio

▼
Habitación/noche 
Segundo trimestre 

2018

Habitación/noche 
Segundo trimestre 

2017

Evolución  
2018 vs. 2017

España 100 € 102 € -2.0%
Barcelona 129 € 135 € -4.4%
Madrid 113 € 119 € -5.0%
Bilbao 106 € 104 € 1.9%
Sevilla 101 € 108 € -6.5%
Valencia 92 € 91 € 1.1%
Málaga 91 € 110 € -17.3%
Granada 86 € 77 € 11.7%
Pamplona 78 € 79 € -1.3%
Alicante 72 € 81 € -11.1%
s’Arenal 72 € 59 € 22.0%
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L o que más ha impac-
tado a la industria 
de eventos de LA-
TAM en los últimos 

12 meses ha sido la depresión 
económica en los países más 
grandes causando, sin duda, 
una competencia feroz para 
los clientes (nunca antes me 
habían contactado tanto agen-
cias de marketing y de even-
tos). Para el bienio 2018/19 
esperamos la reanudación de 
viajes de incentivo en destinos 
más caros (incluido Europa) y 
eventos más grandes, pero la 
marca de austeridad impues-
ta en los últimos años debe 
influir en los profesionales, lo 
que es muy positivo desde el 
punto de vista de un compra-
dor como yo.

Paralelamente, como un 
gran desafío, los compradores 
de eventos deben concienciar 
a los grandes ejecutivos, y es-
pecialmente a los mandos in-
termedios, de que un evento 
debe tener indicadores de ren-
dimiento y ROI financiero y no-
financiero (incluso cuando es 
solo un evento de lanzamiento 
de marca, una relación institu-
cional, etc.). Para que eso suce-
da, añadiría más oportunida-
des de capacitación para la base 
en asociación con el poder del 
público (como cuando ocurren 

UNA VISIÓN DE EVENTOS, 
INCENTIVOS Y ESTRATEGIA 

COMERCIAL EN LATINOAMÉRICA
Fui invitado a escribir en una publicación local sobre la industria de MICE 

en América Latina y lo he resumido para que el lector de TravelManager 
pueda comprender mejor cómo funciona esta industria aquí.

grandes eventos nacionales). 
No podemos seguir contando 
solo con la increíble pasión de 
las personas que trabajan en 

este sector que producen even-
tos e incentivos espectaculares, 
a menudo con recursos muy li-
mitados (humanos, tecnoló-
gicos y financieros). La creati-
vidad y la competencia de los 
profesionales de los eventos 
latinoamericanos son admira-
bles, incluso con el bajo salario 
de la mayoría de ellos.

Además, para el futu-
ro, los profesionales de los 
eventos deben prestar espe-
cial atención a los problemas 
sociales, la sostenibilidad y la 
seguridad, además del even-
to principal en sí. Son un va-
lor agregado para sus clientes 

que a menudo no recuerdan 
estos factores. Como consul-
tores, deberían darnos con-
sejos, ideas y facilitar la crea-
ción y ejecución de acciones 
enfocadas en estos temas 
cada vez más valorados por 
los consumidores.

Otra tendencia será la 
participación virtual de 360º 
en ferias comerciales. Por 
ejemplo, visitar una feria co-
mercial en Nueva York mien-
tras esté en mi oficina en São 
Paulo, interactuar con exposi-
tores e incluso tener reunio-
nes, todo con realidad virtual. 
A los profesionales tradicio-

“ Para el futuro, los 
profesionales de los 
eventos deben prestar 
especial atención a 
los problemas sociales, 
la sostenibilidad y la 
seguridad, además 
del evento principal 
en sí. ”

“ Para el bienio 
2018/19 esperamos la 
reanudación de viajes 
de incentivo en destinos 
más caros (incluido 
Europa) y eventos más 
grandes. ”

Influencers Business Travel
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nales no les gusta esta idea y 
estoy de acuerdo en que redu-
ce considerablemente la inte-
racción que solo las reuniones 
de F2F permiten, pero va a su-
ceder de todos modos. Antes 
de eso, sin embargo, tenemos 
desafíos para superar en co-
sas más pequeñas como RSVP, 
selección, negociación y es-
pacios de contratación, cali-
ficación de trabajos, etc. Creo 
que las plataformas que per-
miten una organización de 
eventos a pequeña o mediana 
escala son la innovación que 
más necesita la industria lati-
na en este momento.

Revisión de cliente-cuenta-
empresa de TMC: ¿un 
modelo desactualizado?
El otro día, coincidiendo con 
un ejecutivo de una gran TMC, 
hablamos sobre la utilidad ac-
tual y el modelo de revisión del 
cliente más apropiado para 
los nuevos tiempos de la ges-
tión de viajes. Mi opinión es 
que este documento es muy 
importante, sí, pero el clien-
te debe dejar claro la perio-
dicidad más útil (trimestral, 
semestral, anual) y la infor-
mación necesaria para que la 
TMC compile.

Después de todo, ¿qué se 
hace con esta información? 
¿por qué requiere que su pro-
veedor cree un súper docu-
mento si no se comparte con 
nadie, si no se toman medi-
das, si se gestiona y se decide 
más en el portátil y en el móvil 
durante la presentación que 
prestando atención al pre-
sentador (una tremenda fal-
ta de respeto con cualquiera 
que presente algo)? ¿Obtiene 
una revisión de la cuenta solo 
porque está en el contrato? ¿O 
solo porque es usted el cliente?

Por otro lado, la TMC tie-
ne la obligación de cuidar bien 
los datos sobre la base del do-
cumento, prestar atención en 
detalles (por ejemplo, no ob-
tener el nombre de otro clien-

te en la presentación, consis-
tencia de color e información, 
limpieza visual, eliminar in-
tercambios y reembolsos del 
cálculo de ATP) y hacerlo 
atractivo y útil. Cinco diapo-
sitivas bien hechas, punto a 
punto cada seis meses suelen 
ser mucho más valiosas que 
las presentaciones de 40 cor-
tes cada tres meses.

Sobre el intercambio 
constante de gerentes de 
cuenta en América Latina
Es cierto que muchos compra-
dores y gerentes de viajes no 
responden a un simple correo 
electrónico, Whatsapp, no 
atienden una llamada, y otros 
proveedores, especialmente 

los hoteleros, se quejan de esta 
falta de atención. Sin embar-
go, no puedo dejar de llamar 
la atención a mis colegas pro-
veedores sobre un hecho que 
he notado en los últimos seis 
meses en la región: un inter-
cambio constante de geren-
tes de cuentas, y todos pidien-
do que nos encontremos para 
presentarse, y peor: le piden al 
cliente que explique una vez 
más lo que está sucediendo, 
cómo pueden ayudar, etc.

Me pregunto si estas 
compañías tienen un proceso 
de entrega, de intercambio de 
‘bolsos’, porque honestamente 
es muy molesto tener que re-
petir lo mismo. Aceptamos un 
nuevo gerente de cuenta, pero 
por lo menos debe entrar “pe-
daleando” junto a nosotros. 
Aunque el anterior haya sido 
despedido o haya renunciado 
de la noche a la mañana, debe 
haber un sistema interno de 
Administración de Relaciones 
con los Clientes (CRM) para 
que el nuevo gerente se actua-
lice y no tenga que preguntar-
nos todo (por nombrar solo 
uno de los beneficios de tener 
un Sistema de CRM).

Creo que tenemos cien-
tos de proveedores para admi-
nistrar, organizar reuniones, 
analizar informes, renego-
ciar, además de todas las reu-
niones internas (sí, estamos 
en Adquisiciones, Finanzas, 
Recursos Humanos, pero tam-
bién tenemos muchas reunio-
nes internas y capacitaciones). 
Además, muchos de nosotros 
somos responsables de toda 
una región (como América 
del Sur, América Latina, las 
Américas), para otras carteras. 
Simplemente no podemos pro-
cesar tres gerentes de cuenta 
de la misma compañía en seis 
meses, no hay continuidad en 
la gestión. 

“ Simplemente no 
podemos procesar tres 
gerentes de cuenta de 
la misma compañía 
en seis meses, no hay 
continuidad en la 
gestión. ”

“ Otra tendencia 
será la participación 
virtual de 360º en 
ferias comerciales. ”
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P rimero les com-
parto una histo-
ria, donde la lec-
ción es que “si 
no se siente bien, 

es mejor no continuar”. Tuve 
una situación interesante con 
la forma como fueron reser-
vados mis vuelos. Era un viaje 
originando en Dallas, con vi-
sitas a Medellín, Lima y Gua-
yaquil. Me acomodaron así: 
vuelo ida y vuelta entre Dallas 
y Medellín, y vuelos solo ida 
en billetes separados Mede-
llín-Lima y Lima-Guayaquil, 
Guayaquil-Medellín. El pro-
blema se dio al que el primer 
billete solo ida entre Medellín 
y Lima fue cancelado, lo cual 
ponía en riesgo toda la agen-
da del viaje. El vuelo fue can-
celado mientras volaba entre 
Dallas y Miami para conectar 
a Medellín, entonces me ente-
ré llegando a Miami. 

Cuando averigüé que es-
taba pasando, me comentaron 
que el vuelo a Lima estaba can-
celado por al menos dos días, 
y no podían garantizar que me 
podían acomodar a Lima an-
tes. Adicionalmente, resulta 
que para que funcione la tarifa, 
el billete fue emitido vía otra 
aerolínea, no la que operaba el 
vuelo, lo cual complicaba aco-
modarme en otro vuelo. Como 
alternativa busqué la opción 
de comprar un billete entre 
Medellín y Lima con otra ae-
rolínea, sin embargo, el costo 
era extremadamente elevado. 
Todo esto mientras el vuelo a 
Medellín estaba por salir. 

¿CÓMO PODEMOS 
EMPODERAR A NUESTROS 

VIAJEROS?
Quiero contarles dos historias de viajes recientes. El objetivo de estas historias es 

ilustrar la importancia de empoderar a nuestros viajeros para que tomen decisiones 
sobre la marcha durante sus viajes cuando se encuentren con un improvisto. Un factor 

de suma importancia es darles la autonomía de tomar decisiones con la confianza 
que la organización los va a apoyar. Otro factor es proveerles con las herramientas 

necesarias para tomar decisiones y educarlos en cómo utilizarlas cuando las necesiten.

Con poco tiempo, sin op-
ciones garantizadas de llegar a 
mi destino inicia, sin hotel en 
la ciudad de tránsito y poca 
claridad de cómo se iba a re-
solver este problema, tomé la 
decisión de retornar a mi base 
en Dallas, lo cual implicaba 
cancelar el resto del viaje, sin 
tener la certeza de si íbamos 
a poder recibir un reembolso 

en los billetes no utilizados. 
Adicionalmente, tuve que in-
currir el gasto de cambiar mi 
vuelo de ida y vuelta, para re-
gresar el mismo día a Dallas. 

Mi organización me apo-
yó plenamente en la decisión 
tomada. Tomó en cuenta el 
tiempo que se hubiese per-
dido, y el estrés que iba a ge-
nerar, puesto que uno, hubie-

“ Es importante 
no solo proveer las 
herramientas que 
faciliten el proceso de 
decisión, sino también 
educarlos en cómo 
usarlas cuando las 
necesiten. ”
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Regional Client Account Manager,  

The Americas - Collinson
jorge.enriquez@collinsongroup.com
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ra impedido que estuviese en 
plenitud para representar a 
la organización, y dos, que de 
haber continuado con el viaje 
sin garantías de acomodacio-
nes, reacomodación en vuelos 
alternativos, etc., hubiese po-
dido ponerme en riesgo.

En la segunda historia, la 
lección es trabajar con pro-
veedores de primer nivel para 
el beneficio de nuestros cola-
boradores que viajan. En este 
caso, la importancia de ofrecer 
servicios de asistencia a nues-
tros viajeros. En este ejemplo, 
se trata del medio de pago que 
utilizo para cubrir mis gastos 
de viajes. Utilizo una tarjeta de 
crédito considerada premium 
para mis gastos de viaje que 
tiene una tarifa anual elevada. 
Sin embargo, los beneficios, 
más que justifican el costo. 

Uno de estos beneficios es 
la asistencia de emergencia en 
viajes. En un viaje entre Santa 
Cruz de la Sierra y Buenos 
Aires, saliendo del terminal a 
pagar por el taxi al hotel, me 
doy cuenta que no tenía mi bi-
lletera. Recordé que tenía este 
beneficio con mi tarjeta, entré 
a la aplicación del emisor de 
mi tarjeta, encontré el núme-
ro, llamé y al explicar mi situa-
ción, me transfirieron al equi-
po de emergencia en viajes.

Primero, la persona que 
me atendió demostró mucha 
empatía en la situación y me 
calmó: “Estas en las mejores 
manos, yo voy a asegurarme 

que no tengas ningún contra-
tiempo en tu viaje” y fue exac-
tamente lo que sucedió. Le di la 
información del hotel al que iba, 
mi itinerario por los siguientes 
tres días y dónde exactamente 
en el aeropuerto estaba. 

Me puso en espera, y rápi-
damente me indicó ir a la puer-
ta principal para encontrarme 
con alguien que me iba a llevar 
al hotel, y de hecho, me acer-
qué y había ya alguien con un 
cartel con mi nombre. Luego 
me explicó que ya había habla-
do con el hotel y ya había arre-
glado para que mis cargos sean 

cubiertos con una tarjeta vir-
tual asignada a mi cuenta tem-
poralmente. Llegando al hotel, 
me registré sin ningún proble-
ma, y esta persona me llamó a 
la habitación para asegurarse 
que llegué bien, y para expli-
carme que habían autorizado 
un monto adicional para car-
gos extras, como restaurante 
o servicio a la habitación, para 
que pudiera comer. También 
me explicó que al día siguien-
te pasara a una oficina de giros 
para recoger efectivo para cu-
brir taxis y otros gastos.

A la segunda noche, al re-
gresar al hotel, tenía otro men-
saje de esta persona para indi-
carme que estaba arreglado el 
transporte de regreso al aero-
puerto para mi vuelo a casa 
el día siguiente. Al final, tuve 
tres días muy productivos en 
Buenos Aires y pude comple-
tar mi agenda sin ningún pro-
blema. Lo mejor de todo es 
que el servicio ofrecido, cos-
tó cero. No hubo sobrecargos 
en los servicios de transporte 
o en los cargos de hotel. Lo que 
fue cargado a mi cuenta fue lo 
mismo que me hubiese costa-
do si hubiese tenido mi tarjeta 
conmigo. Inclusive el adelanto 

de efectivo no incurrió en tari-
fas adicionales. El viaje que se 
veía perdido fue rescatado por 
el servicio de emergencia del 
medio de pago que me autori-
zó mi empresa, lo cual facilitó 
mi decisión de continuar con 
el viaje para el beneficio de 
nuestra organización.

Espero que estos ejem-
plos ilustren la importancia 
de empoderar a nuestros via-
jeros para que tomen decisio-
nes de forma eficiente al en-
contrarse con improvistos en 
sus viajes. Es importante no 
solo proveer las herramientas 
que faciliten el proceso de de-
cisión, sino también educar-
los en cómo usarlas cuando 
las necesiten. 

“ Mi organización 
tomó en cuenta el 
tiempo que se hubiese 
perdido, y el estrés 
que iba a generar, 
puesto que uno, 
hubiera impedido que 
estuviera en plenitud 
para representar a la 
organización, y dos, que 
de haber continuado 
con el viaje sin 
garantías (…) hubiese 
podido ponerme en 
riesgo. ”

“ El viaje que se veía 
perdido fue rescatado 
por el servicio de 
emergencia del 
medio de pago que me 
autorizó mi empresa, 
lo cual facilitó mi 
decisión de continuar 
con el viaje para el 
beneficio de nuestra 
organización. ”
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S egún una encues-
ta reciente, uno de 
cada siete pasaje-
ros había perdi-
do un vuelo en las 

semanas previas como conse-
cuencia de las largas colas en 
los aeropuertos. Con el incre-
mento previsto del número de 
desplazamientos por vía aérea 
(8.000 millones en 2017, con un 
6,5% más que el año anterior), 
y con la evolución prevista de 
las amenazas de seguridad, es-
ta situación va continuar agra-
vándose en el futuro. 

Cientos de miles de per-
sonas utilizan cada día los ae-
ropuertos. Estos representan 
objetivos prioritarios para 
ataques terroristas por su im-
portancia estratégica y por 
los elevados daños humanos y 
económicos potenciales. Los 
aviones constituyen un obje-
tivo todavía más interesan-
te para acciones con explo-
sivos e incluso de secuestro 
aéreo (un avión puede ser un 
arma letal de efecto ilimitado), 
aunque este tipo de inciden-
tes han quedado muy reduci-
dos hoy en día, precisamente 
por las medidas de seguridad 
en vigor. Estas se han incre-
mentado progresivamente y 
lo han hecho de una forma re-
lativamente homogénea con 
algunas pequeñas diferen-
cias entre países, aeropuertos 
y líneas aéreas. Para los usua-
rios es evidente que estas tie-
nen un impacto directo. Tanto 
como para cambiar los hábi-
tos de viaje y, sobre todo, los 
aspectos de su planificación. 
La exposición más evidente 
se proyecta en los controles de 
seguridad para acceder a las 

CONTROLES DE SEGURIDAD 
EN LOS AEROPUERTOS

El 11S marcó un drástico punto de inflexión en la seguridad aérea. Desde entonces 
se han gastado cientos de millones para protegerse de posibles ataques terroristas 

adoptando una serie de medidas. Pero estas han alterado las operaciones de los 
aeropuertos, tanto como para influir en los hábitos de los viajeros y ser un elemento 

crítico en la organización de un viaje que incluya el transporte aéreo.

zonas restringidas y al embar-
que posterior, aunque en oca-
siones también para acceder a 
los propios aeropuertos, como 
sucede en algunos países. 

Las largas colas provoca-
das por la concentración de 
pasajeros a determinadas ho-
ras, así como por los controles 
de seguridad y las incidencias 
que se producen, pueden te-
ner importantes consecuen-
cias para el desarrollo normal 
de un viaje previsto y en oca-
siones tener otras derivacio-
nes más graves. La finalidad 
de los controles de seguridad 
es doble. Por un lado y priori-
tariamente, detectar e impedir 
la introducción de objetos pro-
hibidos. Por otro, la confirma-
ción de los pasajeros median-
te el binomio de identificación 
personal y la tarjeta de embar-

que. Teniendo en cuenta la re-
comendación general de pasar 
a la zona restringida cuanto 
antes, sobre todo en algunos 
países y aeropuertos, es conve-
niente considerar lo siguiente.

En primer lugar, el equi-
paje debe ser preparado cui-
dadosamente teniendo en 
cuenta varios factores como 
la naturaleza del viaje, las ca-
racterísticas del destino, la 
lista de objetos prohibidos, 
etc. Es aconsejable reducir el 
tamaño en la medida de lo po-
sible. Si se puede viajar sólo 
con equipaje de mano, mejor. 
Si se mantiene un control con-
tinuo sobre él, se evita el ries-

Influencers Business Travel Duty Of Care

“ Los aeropuertos- 
representan objetivos 
prioritarios para 
ataques terroristas 
por su importancia 
estratégica y por 
los elevados daños 
humanos y económicos 
potenciales. ”
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go de extravío o pérdida y se 
consigue un menor tiempo en 
el trayecto completo. Pero se 
deben confirmar las medidas 
y el peso autorizados en cada 
línea aérea. No hay que olvidar 
que el exceso de equipaje está 
creando serios problemas de 
espacio en algunos aviones y 
rutas. Esta preparación pue-
de ser extensible a la ropa y el 
calzado que se va a vestir para 
el vuelo. 

En segundo lugar, se debe 
llegar al aeropuerto con tiem-
po suficiente para hacer fren-
te a cualquier incidente o 
retraso imprevisto con inde-
pendencia de las exigencias 
concretas de algunas líneas 
aéreas. Además, los aeropuer-
tos suelen estar situados a dis-
tancias considerables de los 
núcleos de población.

Hay que prepararse para 
pasar los controles de seguri-
dad antes de iniciarlos. Los or-
denadores portátiles y tablets 
deben ser sacados del equipa-
je de mano y pasar el control 
separadamente, pero esta exi-
gencia no afecta a los teléfo-
nos móviles y otros dispositi-
vos como cámaras de fotos, etc. 
No hay que olvidar el reloj, la 
cartera, el cinturón y el calza-
do (en especial de algún tipo), 
aunque algunos sistemas más 
modernos de escaneo permi-
ten llevarlos puestos sin pro-
vocar alarma. Saben lo que es-
tán buscando. Sin embargo, no 
hay que sacar nada que no sea 
necesario; puede provocar re-
trasos. Los productos adquiri-
dos en el duty-free deben per-
manecer en su bolsa original 
precintada acompañados de 
la factura correspondiente. 

Además, la tarjeta de em-
barque y la identificación de-
ben ir en la mano. En caso 
contrario puede provocar un 
importante retraso en la fila 

y el desparejamiento en los 
flujos paralelos de personas 
y equipajes. Si se tiene opor-
tunidad de redirigirse a una 
cola más corta puede hacer-
se si no se incumple ninguna 
instrucción o señalización y 
no se realizan movimientos 
bruscos, pero hay que tener en 
cuenta que pueden producir-
se circunstancias adicionales 
que retrasen el proceso a pesar 
de la menor cantidad de per-
sonas, en base a las caracterís-
ticas de los pasajeros que haya 
por delante. 

Por otro lado, hay que re-
cordar que algunas medidas de 
seguridad son visibles, otras 
no; unas pueden ser predeci-
bles, otras no. Durante la es-

tancia en un aeropuerto, y en 
especial en la zona restringida, 
los pasajeros se encuentran 
bajo una monitorización casi 
permanente. El catálogo de 
medidas de seguridad incluye 
los tradicionales arcos detec-
tores de metales, los escáneres 
de equipaje, ahora también los 
escáneres corporales, la video 
vigilancia y el análisis inteli-
gente de vídeo, los detectores 
de explosivos y otras sustan-
cias, las fuerzas de seguridad 
y los vigilantes, el personal de 
paisano, los registros corpora-
les, fisonomistas, etc. 

Por último, hay que evitar 
los comentarios o gastar bro-
mas sobre asuntos relaciona-
dos con la seguridad; en al-
gunos países constituyen un 
delito grave. No se debe mos-
trar ansiedad, nerviosismo o 
manifiestar prisa: estas per-
sonas son candidatos seguros 
para los controles adicionales 
donde el proceso es más com-
plejo, detallado y lento. Estos 
son indicadores primarios de 
sospecha para las fuerzas de 
seguridad.

El viajero es el principal 
beneficiario de los controles 

de seguridad, aunque en oca-
siones puedan resultar len-
tos e incluso invasivos, pero 
son necesarios. Lo mejor es 
superarlos lo más rápido y de 
la mejor manera posible. En 
caso contrario, el pasajero 
suele ser el principal perjudi-
cado. No hay que hacer el tra-
bajo más difícil al personal de 
seguridad. 

La falta de preparación 
de algunos viajeros puede al-
terar el normal desarrollo 
previsto de su viaje y afectar a 
otras personas, entre las cua-
les puede encontrarse usted. 
Las claves son una prepara-
ción adecuada, organización 
y paciencia. No suele ser ne-
cesario improvisar nada. 

“ Hay que evitar los 
comentarios o gastar 
bromas sobre asuntos 
relacionados con la 
seguridad; en algunos 
países constituyen un 
delito grave. ”

“ El viajero es el 
principal beneficiario 
de los controles de 
seguridad, aunque 
en ocasiones puedan 
resultar lentos e 
incluso invasivos, pero 
son necesarios. ”

Juan Muñoz CPP CSMP CSyP
CEO Associated Projects International
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L a necesidad de 
disponer de Polí-
ticas de Expatria-
ción no es única-
mente para las 

grandes empresas o las em-
presas con muchos desplaza-
mientos de trabajadores, sino 
para todas las empresas inter-
nacionalizadas, debido a que 
los beneficios de disponer de 
dichas políticas son múltiples, 
desde profesionalizar la ges-
tión de los desplazamientos, 
evitar potenciales conflictos, 
facilitar la captación de talen-
to en los procesos de selección, 
fomentar la retención de nues-
tros profesionales promovien-
do organizadamente carreras 
internacionales, y, lógicamen-
te también poder obtener aho-
rros de costes evitando la im-
provisación de las decisiones 
asociadas a estos procesos.

¿Cuáles son los aspectos 
fundamentales que 
regulan las Políticas  
de Expatriación?
Uno de los aspectos claves 
es la estructuración de la ti-
pología de desplazamientos 
en la empresa. Cada empresa 
dispone de sus tipologías de 
desplazamientos habituales, 
cada modelo de negocio y es-
tructura empresarial requie-
re de diferentes tipos de asig-
naciones internacionales, no 
obstante, las más habituales 
son la apertura y/o consolida-
ción de nuevos mercados des-
de el punto de vista comercial 
y/o de equipos técnicos, la 
transmisión del conocimien-
to desde la empresa matriz a 
las filiales, el control y coordi-
nación de filiales, los proyec-

LAS POLÍTICAS  
DE EXPATRIACIÓN (I)

En el sector del Business Travel conocemos la importancia de que las empresas 
dispongan de Políticas de Viaje. Cada vez más el rol de los expatriados y 

trabajadores desplazados en asignaciones internacionales es estratégico para las 
empresas. Nuestra experiencia en proyectos de implantación de empresas en el 

exterior, nos permite afirmar que la gestión de la expatriación en estos procesos es 
determinante para el éxito o fracaso de los proyectos en cuestión.

tos de consultoría en diferen-
tes sectores de actividad y los 
proyectos de obras e instala-
ciones. En las políticas se es-
tablecen los beneficios y nor-
mas que aplicarán a cada uno 
de estos desplazamientos.

Otro aspecto fundamen-
tal es el paquete retributivo, en 
este punto cabe tener en cuen-
ta que un aspecto es el salario 
y otro los beneficios asocia-
dos a la expatriación (vivien-
da, viajes, vehículo, formación, 
educación de los hijos, aseso-
ramiento, etc.). Este paquete 
retributivo se definirá en fun-
ción de diferentes variables, 
como la nueva posición de tra-
bajo que se asumirá, el país de 
destino, la duración del des-
plazamiento, etc.

Las políticas también de-
ben establecer y planificar los 
procesos asociados a la expa-

triación y a los desplazamien-
tos (migratorios, laborales, 
fiscales, coberturas médicas, 
etc.) reduciendo de forma muy 
importante la improvisación, 
y por tanto, la mala gestión del 
proceso.

¿Cuáles son las fases 
habituales en un proyecto 
de expatriación?
En el momento de definir las 
fases es esencial el análisis 
también desde el punto de vis-
ta del trabajador desplazado, 
especialmente en los despla-
zamientos a medio/largo pla-
zo. Tenemos que estructurar 

Influencers Business Travel Expatriación 

“ Uno de los 
aspectos claves es 
la estructuración 
de la tipología de 
desplazamientos en  
la empresa. ”

40  |  TravelManager



las diferentes fases del pro-
yecto, que básicamente son:

La selección de la persona 
a quien vamos a proponer 
el proyecto 
El proceso de selección es uno 
de los procesos clave y puede 
ser con candidatos internos 
mediante la promoción y fo-
mento de la experiencia in-
ternacional o con candidatos 
externos.

Por este motivo, en todas 
las empresas internacionali-
zadas, es muy importante po-
der crear internamente en la 
empresa un equipo de profe-
sionales preparados técnica-
mente, comprometidos con 
el proyecto empresarial, con 
idiomas, polivalentes, que 
trabajen en equipo y que es-
tén motivados e ilusionados 
con las posiciones que impli-
can desplazamientos interna-
cionales, ya sean de corta, me-
dia o larga duración. 

El proceso de aceptación 
por parte del candidato
Es clave ofrecerle en esta fase 
la máxima información po-
sible sobre qué implicará el 
desplazamiento, también los 
aspectos fiscales, migratorios, 
laborales, de seguridad, etc. 
En muchos casos, esta infor-
mación no se ofrece en esta 
fase o no se ofrece completa, y 
el candidato podría aceptar el 
desplazamiento sin conocer 
estos aspectos y esto tendrá 
un impacto negativo a medio/
corto plazo.

La gestión de las 
expectativas
El éxito de esta fase está aso-
ciado a lo bien que hayamos 
gestionado las fases anterio-
res y, también, a la dificultad 
del proyecto. Es esencial la 

máxima transparencia en to-
dos los aspectos de la asigna-
ción, especialmente respec-
to al nuevo puesto de trabajo, 
funciones, responsabilidades 
y recursos con los que se con-
tará para conseguir los objeti-
vos del proyecto.

La adaptación del trabaja-
dor y sus familiares si se 
desplaza acompañado
Uno de los retos en esta fase es 
mantener la comunicación por 
parte del área de RR.HH. con el 

trabajador y sus familiares, es-
tablecer cuantos más canales 
de comunicación sean posibles 
y dedicar recursos a la adapta-
ción social, profesional y fami-
liar del cónyuge.

La finalización  
de la asignación 
Esta es probablemente una de 
las fases más críticas, ya que 
no siempre las empresas pue-
den ofrecer múltiples alterna-
tivas: extender la expatriación, 
ofrecer otra asignación en otro 
país de destino, el retorno a la 
posición anterior es compli-
cado pero si puede darse el re-
torno a una posición similar o 
a una posición de más respon-
sabilidad con el aprendizaje 
de la experiencia internacio-
nal, aunque lamentablemente 
esta última opción no es la más 
habitual. Esta fase depende en 
gran medida del tamaño y pro-
yectos de la empresa e implica 
en ocasiones poder perder a la 
persona expatriada.

No queremos finalizar 
este artículo sin hacer un breve 
apunte sobre los proyectos de 

impatriación, que desarrolla-
remos ampliamente en próxi-
mas colaboraciones. Cada vez 
más proyectos en nuestro país 
requieren de personas de otras 
nacionalidades para comple-
tar sus equipos y la impatria-
ción es estratégica. Como en 
los proyectos de expatriación, 
aquí la planificación vuelve a 
ser esencial, especialmente 
si entre los candidatos se en-
cuentran personas nacionales 
de terceros países, que requie-
ren de la obtención de autori-
zaciones de residencia y tra-
bajo para poder trabajar en 
nuestro país. 

“ Otro aspecto 
fundamental es el 
paquete retributivo, 
en este punto cabe 
tener en cuenta que un 
aspecto es el salario 
y otro, los beneficios 
asociados a la 
expatriación. ”

“ Las políticas 
también deben 
establecer y planificar 
los procesos asociados 
a la expatriación y a 
los desplazamientos 
reduciendo de forma 
significativa la 
improvisación, y por 
tanto, la mala gestión 
del proceso. ”

Montserrat Feliu Costa
www.feliu.biz

www.expatfeliu.com
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T rabajas en con-
tacto directo con 
los viajeros de 
tu empresa y por 
eso lo sabes: con 

frecuencia sus decisiones son 
irracionales. Lo bueno es que, 
como decía Richard Thaler, 
Premio Nobel de Economía 
en 2017, los seres humanos 
somos “predeciblemente irra-
cionales”. Y de esa capacidad 
de predecir el comportamien-
to de las personas con las que 
trabajamos depende en gran 
medida el cumplimiento de 
nuestros objetivos como ges-
tores de viajes.

No importa si los profe-
sionales de nuestra empresa 
viajan para cerrar un acuer-
do, para acudir a un congreso 
o para asistir a una formación 
interna. Lo cierto es que rara 
vez se viaja para satisfacer una 
única necesidad. Nuestras vi-
das –y nuestros viajes—son 
producto de numerosos fac-
tores interconectados. Y para 
un Travel Manager es fun-
damental entender esas mo-
tivaciones más o menos ex-
plícitas y ser capaz de actuar 
sobre ellas. 

Pero, ¿cómo incorporar 
en nuestras políticas de via-
jes, en nuestras campañas de 
formación o en nuestros in-
formes de resultados esa com-
plejidad derivada de la psico-
logía de nuestros viajeros? 
Por supuesto, con tecnología. 
Pero también con la capaci-
dad del Travel Manager para 
comprender y aplicar estas 
tres sencillas máximas: 

No esperes que los via-
jeros sean siempre raciona-
les. El big data y la inteligen-
cia artificial nos permitirán 
anticipar y predecir mejor que 
nunca lo que los viajeros quie-
ren, pero, ¡atención!: los cono-
cimientos basados en algorit-
mos son limitados cuando se 
trata de entender a los seres 
humanos. Los viajeros tienen 
idiosincrasias y sutiles mo-
tivaciones individuales que 
solo se pueden abordar des-
de las relaciones personales; y 
solo si estas son auténticas y 
duraderas.

Las motivaciones ocul-
tas son a veces las más im-
portantes. Lo saben bien los 
vendedores de artículos de 
lujo: la mayoría de las veces 

no importa el producto o el 
servicio, sino el estilo de vida 
o la aspiración que el objeto 
lleva consigo. ¿Cuáles son las 
aspiraciones a la hora de via-
jar? ¿Qué simboliza el viaje 
dentro de nuestra compañía 
y qué simbolizan cada uno de 
los partners con los que tra-
bajamos? Detenerse en esos 
pequeños detalles puede ex-
plicar el porqué de muchos in-
cumplimientos de la política 
de viajes, de muchas desvia-
ciones en los procedimientos 
corporativos y, por supuesto, 
de muchos malentendidos en 
nuestra comunicación.

Las motivaciones son 
siempre complejas. Precisa-
mente por eso, reducir las al-

PREDECIBLEMENTE 
IRRACIONALES

Las motivaciones de los viajeros repercuten en sus decisiones y, con ello,  
en el grado de cumplimiento de la política de viajes. Nadie mejor que los Travel 

Managers para comprender y actuar sobre estas palancas ocultas.

Fernando Cuesta 
Director general de Amadeus España

ternativas que se le dan al via-
jero puede ayudar a eliminar 
gran parte del estrés que lle-
va implícita toda decisión de 
compra. “La autonomía y la 
libertad son fundamentales 
para el bienestar, y es la ca-
pacidad de elección lo que 
hace posible la libertad y la 
autonomía”, dice el psicólo-
go Barrow Schwartz en su li-
bro La paradoja de la elección. 
Sin embargo, continúa, “ahora 
que tenemos más capacidad 
de elección que nunca como 
consumidores, y teóricamen-
te, más libertad y autonomía, 
no parecemos estarnos bene-
ficiando psicológicamente de 
ello…”. De acuerdo con esto, el 
número de alternativas que 
le presentamos al viajero ha 
de ser perfectamente equili-
brado: ni tan corto como para 
eliminar su capacidad de de-
cisión ni tan largo como para 
que su complejo engranaje de 
motivaciones entre en juego 
generando disonancias. 

Influencers Business Travel 

“ Es fundamental 
conocer las 
motivaciones de los 
viajeros y ser capaz 
de actuar sobre 
ellas. ”

“ Los viajeros 
tienen idiosincrasias 
individuales que solo 
se pueden abordar 
desde la relación 
personal. ”

42  |  TravelManager



Abre los ojos.

En nuestros Boeing 787 Dreamliner, 
sus grandes ventanas permiten un 
60% más de luminosidad. Y con ello, 
reducirás el jet-lag y disfrutarás de 
formidables vistas panorámicas. 

Luz
Efecto #1

#EfectoVelocidad #EfectoEspacio #EfectoSilencio #EfectoBienestar #EfectoSostenibilidad

Descúbralo en EfectoDreamliner.aireuropa.com



I N F L U E N C E R S  M I C E

44  |  TravelManager

Mónica Aunión
Coordinadora de Eventos de Ciudadanos

LA ESTRATEGIA 
EN LOS 
EVENTOS

La estrategia va a ser una herramienta 
fundamental para que el evento realizado 
sea un potente canal de comunicación que 
genere experiencias concretas para unir la 
marca con su público objetivo, fomentando 
la fidelización de la misma. 

en cuestión. La organización 
de un buen evento conlleva 
consecuencias muy positivas 
a la reputación de la marca a la 
hora de transmitir los mensa-
jes y valores que le interesen 
potenciar.

Para las grandes empresas 
es muy importante que los 
eventos estén alineados con 
la estrategia comercial de la 
compañía, y en ocasiones el 
exigente proceso operacional 
puede desviar los intereses es-
tratégicos, de ahí que ésta par-
te se esté profesionalizando.

Ya no vale en las compañías 
el típico “queremos un even-
to”. La realización del mismo 
debe venir acompañada de 

un exhaustivo estudio pre-
vio del porqué, del para qué, 
qué objetivos se quieren cum-
plir con la acción, a qué par-
ticipantes va dirigido, presu-
puesto asignado y determinar 
los indicadores que nos val-
drán para medir los resulta-
dos. Con todo esto bien defi-
nido se pasa a la acción, en 
la que ya interviene la parte 
de logística y si se cuenta con 
una agencia externa se incor-
poraría ya al proceso.

Es cierto que en la parte de 
estrategia también ha habi-
do muchas agencias que han 
participado desde el principio 
aportando también visión a 
este momento del proceso.

Las agencias en muchas 
ocasiones dan asesoramien-
to integral en la etapa estra-
tégica del proceso, ya que his-
tóricamente muchos clientes 
no la tienen bien definida. El 
hecho de haber participa-
do desde el principio, le da 

a la misma una visión y un 
conocimiento profundo del 
momento exacto del cliente. 
Le ayuda también enorme-
mente a la hora de pasar a la 
etapa creativa y dar en el cla-
vo con lo que se necesita en 
ese momento concreto, op-
timizando sus recursos y su 
presupuesto, y creando una 
experiencia a medida de sus 
objetivos.

Sabemos ya que el leitmo-
tiv de los eventos corporati-
vos es mantener el cara a cara, 
el contacto humano y las rela-
ciones personales tanto inter-
nas como externas. Estas son 
lo que finalmente generan la 
confianza entre las personas. 
Si preestablecemos una bue-
na estrategia previa nuestro 
evento tendrá el éxito garanti-
zado y dispondremos de indi-
cadores de resultados incues-
tionables. 

L os eventos son un 
canal de comunica-
ción muy eficiente 
y potente ya que ge-

neran experiencias que pue-
den unir a las marcas con su 
público objetivo, facilitan-
do su fidelización y evitando 
que pasen al olvido. Ya nadie 
duda de la importancia del 
evento corporativo como he-
rramienta de comunicación 
interna y externa, la del bran-
ding o del marketing e inclu-
so motivación y formación 
dentro de las empresas.

En la actualidad, el de-
partamento que organiza los 
eventos ocupa una posición 
totalmente trasversal den-
tro de las organizaciones ya 
que interactúa con los dife-
rentes departamentos con 
los que se relaciona como un 
partner o cliente interno. Es 
por ello que la estrategia de 
eventos debe ir alineada con 
los objetivos de la empresa 

La estrategia de eventos 
debe ir alineada con los 
objetivos de la empresa  
en cuestión

La realización del 
evento debe venir 
acompañada de un 
exhaustivo estudio 
previo del porqué, 
del para qué, qué 
objetivos se quieren 
cumplir con la acción 
y a qué participantes 
va dirigido
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DESTINOS MICE

Pero un destino debe estar pre-
parado para ofrecer una expe-
riencia rica, variada y sorpren-
dente, con servicios de alta 
calidad y de estándar internacio-
nal, y a ese desafío se ha entrega-
do Panamá en los últimos años: 
a construir un destino MICE de 
clase mundial, que aprovecha 
sus espectaculares atracciones 
y patrimonio histórico y natural, 
con infraestructuras de primer 
nivel, y que actualmente genera 
ingresos anuales equivalentes a 
700 millones de dólares.

UBICACIÓN PRIVILEGIADA
Panamá cuenta con una pri-
vilegiada posición geográfica, 
que ha convertido Tocumen, su 
aeropuerto internacional, en el 
hub de las Américas, ofrecien-
do una inmejorable conectivi-
dad aérea con los principales 

E L  T E S O R O  B L E I S U R E  D E  C E N T R O A M É R I C A

S egún un estudio de 
CBRE, el bleisure repre-
senta el 43% de los 
viajes de negocios do-

mésticos y el 52% de los in-
ternacionales. Los viajes que 
combinan trabajo y ocio du-
ran una media de cuatro días, 
que para la mayoría se quedan 
cortos, porque el 67% de es-
tos viajeros cree que es impor-
tante ampliar su estancia para 
incluir momentos de ocio, y el 
83% utiliza la parte de ocio de 
su viaje para explorar la ciudad.

Además del crecimiento eco-
nómico mundial, que fomentan 
los viajes corporativos y el nego-
cio MICE, las empresas y los eje-
cutivos contemporáneos dan 
gran importancia al contacto 
personal, a la gestión de equipos 
y a la construcción de la cultura 
corporativa, diferentes aspectos 
en los que el turismo MICE juega 
un papel fundamental.

El segmento de viajes de negocios es uno 
de los más atractivos e interesantes para 
cualquier destino; pero no todos están 
preparados para ofrecer los productos 
y servicios turísticos que este perfil de 
cliente demanda y espera. Ya no solo 
se trata de un desplazamiento con 
un objetivo exclusivamente laboral o 
corporativo, el viajero de negocios de 
nuestro tiempo busca una experiencia 
turística más completa, productiva 
y personalizada, una tendencia 
alineada con el bleisure, que aumentará 
exponencialmente en la medida en que 
más miembros de la generación milenial 
y la generación ‘Z’ se incorporan al 
mercado laboral.

destinos de América, Europa y 
el mundo. La Ciudad de Pana-
má dispone de una moderna 
infraestructura hotelera, y más 
de 1.2 millones de metros cua-
drados de espacios de reunio-
nes, distribuidos en palacios 
de congresos y edificios singu-
lares capaces de albergar todo 
tipo de eventos, congresos, fe-
rias seminarios y reuniones de 
calidad y categoría a nivel inter-
nacional y local. 

VISITAS OBLIGADAS
La capital panameña invita a 
perderse, entre sus calles co-
loniales y su moderno centro 
urbano, que ofrecen un espec-
táculo irrepetible, lleno ras-
cacielos y edificios singulares, 
con las huellas de la historia 
compartida con España y el 
resto de América, y su célebre 
Canal, majestuosa obra de in-
geniería que invita a explorar la 
naturaleza salvaje que une las 
dos costas panameñas. La ri-
queza arquitectónica del Cas-
co Antiguo y Panamá La Vieja 

Panama
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y una exquisita gastronomía, 
son algunos de los atractivos 
que esconde Panamá.

ACTIVIDADES ÚNICAS
La Ciudad de Panamá es un cri-
sol cosmopolita de historia y 
arte, lleno de sabor latino, mu-
seos, barrios coloniales, rutas 
de artesanía y compras que se-
ducen a los visitantes, excelen-
te punto de partida hacia las 
espectaculares playas. Y es que 
una de los atractivos de es que 
se pueden conocer islas y are-
nales de aguas cristalinas reco-
rriendo pocos kilómetros, mar-
cados por los paisajes, la flora 
y la fauna del Pacífico y el Cari-
be; cruzando de costa a costa en 
pocas horas.

Desde buceo a snorkel, pa-
sando por surf y otras discipli-
nas náuticas, hasta senderis-
mo, rafting o tirolina, Panamá 
es el paraíso de los deportes. 
Sus espléndidos y vastos espa-
cios naturales, ya sea cerca de 

contrastan con la Calzada de 
Amador, la vía que conecta el 
continente y varias islas cerca-
nas, donde es posible disfrutar 
de una amplia oferta de ocio y 
gastronomía, y del Biomuseo, 
un centro dedicado a la histo-
ria natural diseñado por el ar-
quitecto Frank Ghery. 

ESPACIOS MICE
Uno de los espacios más icóni-
cos es el Centro de Convencio-
nes Atlántico Pacífico (Atlapa), 
con capacidad para albergar a 
más de 10000 personas y loca-
lizado en el corazón de la capi-
tal, y cuyas instalaciones com-
binan la herencia artística y 
cultural panameña con la tec-
nología más avanzada. 

A finales de 2018, se inaugu-
rará el Centro de Convenciones 
Amador (CCA), con una capaci-
dad de 25000 personas, y que 
posicionará al destino como 
uno de los líderes emergentes 
del continente para el turismo 
MICE. Este nuevo centro, situa-
do en la entrada del Pacífico del 
Canal de Panamá, se converti-
rá en una joya arquitectónica de 
diseño vanguardista, y contará 
con espacios amplios y cómo-
dos que integrarán el paisaje y 
la vegetación de la zona.

Asimismo, en 2019, se inau-
gurará un nuevo centro de con-
venciones en la península de 
Azuero, ciudad de Chitré, y en 
Chiriquí, se construirá “el primer 
centro de convenciones verde 
de Centroamérica”, con capaci-
dad para 2000 personas. 

Uno de las mayores venta-
jas competitivas de Panamá en 
el segmento MICE es su oferta 
hotelera, formada por más de 
20000 habitaciones en la ca-
pital y otras 10000 repartidas 
por el interior del país, en aloja-
mientos modernos y operados 
por firmas hoteleras interna-
cionales que, además, también 
cuentan con espacios de diver-
sa tipología para albergar even-
tos e incentivos.

Parte importante del atrac-
tivo de Panamá como destino 
MICE reside en sus especta-
culares atracciones naturales 
y su patrimonio cultural, que 
ofrecen una amplia gama de 
actividades para programas 
lúdicos: valles y parques natu-
rales únicos, playas de ensue-
ño en sus 2490 kilómetros de 
litoral del Pacífico al Caribe, 
pueblos con encanto, tradi-
ciones culturales ligadas a la 
herencia española, a los pue-
blos aborígenes y al mestizaje, 

la capital, en la montaña o en 
la costa, albergan un circuito de 
nueve campos de golf de clase 
mundial, escenario de torneos 
nacionales e internacionales 
como el Campeonato Anual 
Claro Panamá, la BMW Golf 
Cup International y el PGA Na-
tionwide Tour, que forman par-
te de la iniciativa Panama Golf 
Destination, que incluye progra-
mas combinados para conocer 
diversos destinos en Panamá li-
gados a la práctica del golf.

Panamá no es solo un desti-
no por descubrir en el corazón 
de Centroamérica. Es la combi-
nación perfecta entre una capi-
tal cosmopolita, abierta al mun-
do y con sabor latino, enclavada 
en un paraíso natural de selvas, 
valles, montañas y playas, que 
espera al viajero internacional 
de negocios, ansioso por en-
contrar una mezcla de expe-
riencias inolvidables. 
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U N  D E S T I N O  P A R A  S E R  F E L I Z

C uatro ciudades repletas 
de historia: Murcia, Car-
tagena, Lorca y Caravaca 
de la Cruz; 19 grados de 

temperatura media; 300 días 
de sol al año y 252 kilómetros 
de costa. La visita a la Región de 
Murcia es un acierto seguro.

PARA LOS AMANTES  
DE LA CULTURA
Debido a su tradición histórica 
y al paso de diversas civiliza-
ciones, esta Comunidad ofrece 
una amplia variedad cultural a 
todo el que quiera ir un pasito 
más allá de lo común. Y es que, 
quien visita la Región de Mur-
cia queda maravillado ante su 
rico patrimonio histórico, artís-
tico y arquitectónico. Todo ello, 
acompañado de fiestas, tradi-
ciones y alegría.

Cuando quieras saber cómo es la Región de Murcia, imagina 
un lugar donde reina la alegría y el buen ambiente. Imagina 
salir a la calle y que un gran patrimonio histórico te sorprenda 
en cada rincón, sin buscarlo, porque él te encuentra. Museos, 
monumentos y miles de planes por hacer. Imagina que visitas 
ciudades en las que puedes viajar en el tiempo, conocer sus 
tradiciones y disfrutar mientras aprendes a valorar el legado 
vivo que te rodea. Te preguntarás cómo hay tanto por hacer y 
sobre todo, por sentir en este rinconcito del Mediterráneo. No 
imagines más, mejor ven a la Costa Cálida. Pero no vengas solo 
a visitar la Región de Murcia, ven a ser feliz. 

 Región 
de Murcia

Ven y empápate de una cul-
tura única. Podrás visitar nu-
merosos museos con diversas 
temáticas: ciencia y tecnolo-
gía, arqueología, arte... Pero no 
hace falta que vayas a museos 
para disfrutar de grandes mo-

numentos, también puedes en-
contrarlos a pie de calle. 

En la ciudad de Murcia, las 
calles de la Platería y la Trape-
ría son una muestra de la inten-
sa actividad gremial que se de-
sarrolló en esta ciudad. ¿Sabías 
que la Catedral de Murcia aúna 
elementos góticos, renacentis-

tas y barrocos? Es una parada 
obligada en tu visita a la capital 
de la Región. 

Y si hablamos de historia, es 
imposible no hablar de Carta-
gena. Esta ciudad ha sido testigo 
de algunos de los parajes más 
increíbles de la historia, y prue-
ba de ello es su amplio legado 
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soros del mar. Acompaña esta 
incomparable gastronomía de 
un buen vino de una de las tres 
Denominaciones de Origen de 
la Región: Bullas, Jumilla y Ye-
cla, con la uva Monastrell como 
principal protagonista.

UN DESTINO IDEAL PARA  
EL TURISMO DE REUNIONES 
La Región de Murcia también es 
el lugar perfecto para la celebra-
ción de congresos, convencio-
nes y jornadas. Ciudades como 
Murcia, Cartagena, Águilas y 
Lorca disponen de salas equi-
padas con los últimos avances 
para la celebración de todo tipo 
de reuniones. 

En la Comunidad murciana 
hay más de 7.000 plazas repar-
tidas en casi una treintena de 
salas pertenecientes a los tres 
palacios de congresos de la Re-
gión y otras 100 ubicadas en 
hoteles de 5, 4 y 3 estrellas que 
hacen posible la elección del 
escenario que mejor se adap-
te a las necesidades del evento 
que se vaya a realizar.

Esta oferta se complementa 
con dos oficinas de congresos 
en Murcia y Cartagena, equipa-
das con las tecnologías más in-
novadoras que garantizarán el 
éxito del acto. 

A orillas del mar, en plena 
ciudad o en un resort privado. 
Las opciones son infinitas. Eli-
ge cuál es la que más se adecúa 
con tu acontecimiento y busca 
la excelencia en la Región de 
Murcia. 

MÁS INFORMACIÓN:

Instituto de Turismo  
de la Región de Murcia

Avda. Juana Jugán, 2 - 30006 Murcia
T. (+34) 96 835 7728

www.murciaturistica.es

romano. Concretamente, el Tea-
tro Romano de Cartagena es el 
máximo exponente del brillan-
te pasado histórico de la ciudad. 

Tampoco podemos olvidar-
nos de Lorca, con un importante 
legado barroco de su centro his-
tórico, dentro del cual destaca el 
Palacio de Guevara, muestra de 
la gran riqueza arquitectónica de 
la Región y el edificio más signi-
ficativo dentro del barroco civil.

Si lo que te apetece es reco-
rrer un destino espiritual, tu lu-
gar está en Caravaca de la Cruz, 
la capital murciana de la cultu-
ra religiosa. Esta ciudad de pe-
regrinación es una de las cinco 
ciudades santas del mundo y 
goza del Año Jubilar Perpetuo, 
siendo el próximo en 2.024. Su 
valioso patrimonio cultural y re-
ligioso la ha convertido en una 
meta para peregrinos y viajeros 

que buscan inspiración, tran-
quilidad y desconexión. 

Además de estas cuatro ciu-
dades, la Región cuenta con mu-
chos más municipios que, sin 
duda, superarán todas tus ex-
pectativas. ¿A qué esperas para 
visitarlos?

UN PARAÍSO BAÑADO  
POR DOS MARES 
Todo este legado está situado 
cerca del mar, o mejor dicho, 
de los mares. ¿Cuál te apetece? 
Porque aquí tenemos dos: Mar 
Menor y Mar Mediterráneo. Dos 
mares en una sola costa, playas 
paradisíacas, impresionantes 
puertos, calas y acantilados en 
un entorno que goza de más de 
3.000 horas de sol al año y sua-
ves temperaturas (incluso en 
invierno), con una media anual 
de más de 19ºC.

A todo esto puedes sumar-
le la opción de relajarte y el de-
seo de parar el tiempo mien-
tras disfrutas de tu estancia en 
los balnearios y centros de tala-
soterapia de la Región, estable-
cimientos que componen una 
completa oferta de salud. Pis-
cinas de aguas termales, ins-
talaciones deportivas y servicio 
médico exclusivo son algunos 
de los servicios que puedes 
encontrar en estos balnearios y 
centros de talasoterapia. 

¿Has oído hablar de los be-
neficios para la salud del agua 
del mar? Pues resulta que en el 
Mar Menor, por sus condiciones 
climatológicas, se han deposi-
tado durante siglos lodos muy 
apropiados para tratamientos 
terapéuticos. ¿A qué esperas 
para probarlos? Déjate mimar 
en la Costa Cálida. 

A PEDIR DE BOCA
Si vienes a la Costa Cálida, tie-
nes que dejarte conquistar por 
el estómago, pues podrás de-
gustar una gastronomía rica y 
variada que une la cocina tra-
dicional con la de vanguardia. 
Todo un placer para los senti-
dos digno de degustar. 

Prueba los excelentes vege-
tales de la huerta, la buena ofer-
ta de carnes y los preciados te-
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Hyderābād
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Palacio de Cibeles

MADRID, 
LA CIUDAD DONDE OCIO  
Y NEGOCIO SE ABRAZAN 

Madrid Convention Bureau (MCB) 
cuenta con la colaboración de 200 
empresas en el objetivo común de 
promover Madrid. MCB se pone 
a disposición de aquellos que de-
seen celebrar su reunión o viaje de 
incentivo en Madrid, facilitándole 
su trabajo y colaborando a que sea 
un éxito.

Madrid, donde ocio  
y negocio se abrazan
esmadrid.com/mcb
info.mcb@esmadrid.com

Por su cercanía, por su hospitalidad, 
porque es fácil combinar con éxito traba-
jo y diversión, porque ocio y negocio son 
compatibles. Por todo ello, Madrid es una 
de las capitales mundiales líder en el tu-
rismo de reuniones y congresos y el mejor 
destino MICE europeo, según los World 
Travel Awards, recientemente celebrados.

Son muchos los atributos que diferencian 
a Madrid de otras ciudades, pero es el de 
su capacidad de acogida uno de los que 
más la identifican. Una acogida que el 
nuevo icono gráfico de la ciudad simboli-
za con un abrazo. Un lenguaje universal 
que traspasa fronteras y que define a una 
ciudad de la que todos los visitantes se 
sienten parte. 

A esa hospitalidad hay que sumar moder-
nas infraestructuras como el aeropuerto 
Adolfo Suárez Madrid-Barajas, una planta 
hotelera en continuo crecimiento (más 
de 82.000 plazas en la ciudad, la may-
oría en hoteles de 4 y 5 estrellas), y una 
riqueza artística incomparable con 90 
museos y 1.700 monumentos históricos. 
Madrid tiene una capacidad única para 
hacer de los encuentros de trabajo un 
momento especial. Porque en Madrid, 
ocio y negocio se abrazan.

Y es que, además, el respeto a la tradición 
y compromiso con la vanguardia dan 
como resultado una oferta gastronómi-
ca, comercial y de ocio inigualable: con 
más de 3.000 restaurantes, una enorme 
variedad de establecimientos comercial-
es, una envidiable agenda de espectácu-
los culturales y deportivos y todas las 
opciones imaginables para el ocio noc-
turno, Madrid es una de las ciudades más 
acogedoras del planeta. Gran Vía
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