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¿Por qué  
no estabas  
en FITUR?
Resacosa de un FITUR pasado por gin tónics …me contaba una 
amiga del sector, que se aburrió más que Tom Hanks haciendo de 
náufrago. Y es que a punto estuvo de quitar un coco del attrezzo 
del stand de Costa Rica y llamarle “Dani”, para conversar con él 
sobre las últimas tendencias y avances en el Business Travel. 

Esta editorial surge de una pregunta que me plantea esta amiga, 
¿Por qué no estabas en FITUR? …Y mi respuesta fue que debía 
preguntárselo a la directora de certamen, y pasé a explicarle que 
durante los últimos 8 años (2010-2017) estuvimos organizan-
do el Congreso Nacional de Business Travel en el marco de 
FITUR hasta que el corsé nos ciñó demasiado, sin más explica-
ciones que el silencio. 

Fue por eso que decidimos en 2018 organizar desde la IBTA – 
Asociación Ibérica de Viajes de Negocio la primera feria espe-
cializada en viajes y reuniones de empresa. Y poder así continuar 
con un concepto propio y innovador de “fusión” entre la forma-
ción, el networking y los negocios, y que tan buenos resultados 
nos estaba dando. La experiencia organizadora y el pleno cono-
cimiento del sector nos avalan para sacar adelante este nuevo e 
ilusionante proyecto.

Os espero a todos en IFEMA los días 25 y 26 de abril en la nueva 
edición de la feria 

Expo Turismo de Negocios.

Juli Burriel
Director general de IBTA

Linkedin
TravelManager

Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com
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Tus viajes de negocio ahora en vuelo directo desde 
Madrid y Barcelona a Brasil, Chile, Ecuador y Perú. 

En �ATAM Airlines también trabajamos contigo.

�ATAM Airlines tu mejor socio.



Expo Turismo de Negocios 2019 (ETN 
2019) se reinventa para seguir siendo la 
única feria de Business Travel y el mayor 
punto de encuentro de los Travel Mana-
gers de todo el país.

Los días 25 y 26 de abril de 2019 en 
el Pabellón 2 de la feria de Madrid (IFE-
MA), La IBTA – GBTA partner for Spain 
& Portugal organiza la segunda edición 
de la Feria Expo Turismo de Negocios, 
con el respaldo académico de las aso-
ciaciones de agencias GEBTA, AVASA y 
TRAVEL ADVISOR en lo que ya se de-
nomina el certamen más importante en 
la industria de los VIAJES DE NEGOCIO.

Un 
concepto 
innovador 
para la 
feria ETN 
2019

Feria ETN2019 se presenta con un for-
mato de feria innovador donde relacio-
narse y hacer negocios se combinan a 
la perfección con informarse de las úl-
timas tendencias de la industria del bu-
siness travel. Aunque innovadora man-
tiene la formación y el networking como 
ejes principales.

 ¡Una feria sin stands! En ETN2019 
se han sustituido por zonas Vip Lounge 
que incluyen servicio de catering para 
impulsar el networking y los negocios 
en un entorno confortable.

El nuevo concepto de feria integra 
sus diferentes actividades en un espa-
cio diáfano. El auditorio principal, los Vip 
lounges y los speaker’s corner se distri-
buyen de una forma original enfocada a 
facilitar la interacción de los asistentes.

ETN2019 amplía su oferta formativa 
con 16 talleres formativos y prácticos 
con contenidos específicos y dirigiros a 
los Travel Managers.

El innovador concepto impulsa el 
business con una agenda de más de 
1.000 reuniones entre travel buyers y 
proveedores.

Un formato de feria

innovador

Programa

Hosted Buyer

La edición de este año cuenta con otra 
novedad importante. La creación un 
programa Hosted Buyer para que 240 
travel buyers y travel managers de 
todo el país asistan al evento.

ETN2019 es nuevamente el marco del 
Congreso Nacional del Business Travel, 
que en su undécima edición contará, 
como siempre, con grandes ponencias, 
mesas redondas y coloquios con los ex-
pertos más reconocidos de la industria.

El Congreso Nacional expone y 
analiza las últimas tendencias del mer-
cado nacional y mundial.

ETN2019 tiene preparados para los 
asistentes varias actividades de ocio, 
que por el momento prefiere mantener 
en suspense.

La revista Travel Manager como 
medio oficial de la feria seguirá de cerca 
todas las novedades y noticias relacio-
nadas que vayan surgiendo a lo largo de 
estas próximas semanas.

XI Congreso Nacional

de Business Travel

25 y 26 ABRIL 2019

IFEMA -  PABELLÓN 2 -  FERIA DE MADRID

ORGANIZADOR PARTNER ACADÉMICO PARTNER ACADÉMICO APOYO INSTITUCIONAL APOYO INSTITUCIONAL MEDIA PARTNER
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Llevas casi una vida en la compañía. 
¿Cómo fue tu evolución profesional?
¡Se me ha pasado volando! Empecé trami-
tando importación/exportación de mate-
riales y bienes de equipo, eran otros tiem-
pos todo requería kilos de documentación. 
Ingeteam siempre ha tenido una voca-
ción internacional. Posteriormente el di-
rector general me ofreció trabajar como 
su asistente y mi trayectoria giró 180 gra-
dos, empezando en esos momentos a 
asumir responsabilidades en la gestión de 
viajes. Fueron años de mucho trabajo, 
con unos medios que nada tienen que ver 
con los actuales, aprendí muchísimo, es-
tablecí muchas de las bases en las que 
ahora me apoyo.

¿Cuál es la función del Travel Manager 
en la compañía y cuáles las de los que 
nombras como Responsables de Viaje?
En nuestro caso, la Travel Manager realiza 
la negociación con proveedores, revisa la 
cuenta con el Account Manager, apoya en 
la resolución de incidencias, canaliza y 
divulga la información de los distintos 
departamentos implicados en la cuenta 
de viajes, etc. Los Responsables de Viaje 

son los interlocutores de cada Unidad con 
la Travel Manager con los que se analizan 
y debaten necesidades e incidencias, se 
toman nota de sugerencias y se decide so-
bre medidas a tomar. 

¿Qué tipologías de viajero de negocios 
y viajes tienes en Ingeteam?
Tantos como tipos de viajeros existen. Si 
algo caracteriza a la cuenta de viajes de 
Ingeteam es la diversidad. Nuestros viaje-
ros realizan viajes con fines comerciales, 
institucionales, técnicos, de control inter-
no de la organización, formación, congre-
sos, ferias, etc. 

¿Cómo lo haces para tener una política 
flexible, cumplir con los presupuestos 
y conseguir una alta satisfacción del 
viajero?
Como consecuencia de la mencionada di-
versidad de viajeros, nuestra política de 
viajes establece unas normas generales 
de actuación, pero a la vez, deja un mar-
gen para decisiones particulares. 

A los viajeros siempre se les presenta 
varias opciones que se adapten a sus ne-
cesidades y a nuestra política de viajes y 
son ellos los que en última instancia de-
ben defender su elección ante sus respon-
sables. Es muy importante el “visual 
guilt” en este modelo, se toma conciencia 
directa de todas las posibilidades. 

Desde la corporación el Travel Manager 
negocia también servicios de valor añadi-
do, como pueden ser upgrades a clases su-
periores o upgrades en fidelity cards, acceso 
a salas VIP, prioridad en los embarques, 
negociación con hoteles de calidad media/
superior, entregas en oficina de vehículos 
de alquiler, etc., que hacen que la expe-
riencia del viajero sea más placentera.

Nos sorprende que no uses una 
herramienta de auto-reserva, ¿cuáles 
son los motivos?

Entrevista Travel Manager

Entrevista a Ina López, 
Travel Manager de Ingeteam

Tenemos un ‘interlocutor 
único’, para cualquier caso 
de incidencia, en cualquier 
país y para cualquier 
evento

Ina López se ha alzado 
en los recientes premios 
Business Travel de IBTA 
con el galardón a la 
Mejor Travel Manager 
del Año 2018. Este premio 
reconoce la figura del 
Travel Manager, una labor 
especializada que año 
tras año se afianza en los 
organigramas de grandes 
y medianas empresas en 
todo el mundo. Sus 32 
años de experiencia en 
Ingeteam y el proyecto de 
Duty of Care con cobertura 
internacional, la han 
posicionado como referente 
en su práctica laboral.
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Reconozco que deberíamos tener ya una 
SBT en funcionamiento y de hecho es uno 
de nuestros objetivos para el 2019.

También es verdad que una gran parte 
de nuestros viajeros necesitan un servicio 
más ad hoc, con combinaciones comple-
jas de transporte. Deberemos realizar un 
esfuerzo considerable para poder definir 
adecuadamente la herramienta.

El proyecto con el que te presentaste, 
y ganaste en la categoría de Travel 
Manager del año 2018, que otorga IBTA 
en los Premios Business Travel, se basa 
100% en el Duty of care del viajero de 
negocios. ¿Cómo se originó?
El tema de la seguridad de nuestros viaje-
ros ha sido siempre no solo una obliga-
ción legal, sino una obligación moral para 
Ingeteam; una parte de nuestra responsa-
bilidad corporativa ética.

Nuestro personal viaja cada vez más 
a sitios en los que se pueden dar situa-
ciones extremas. Sabíamos que el riesgo 
no se puede evitar al 100%, pero sí po-
díamos minimizar su impacto. Se hacía 
imprescindible definir una política de 
seguridad sencilla y eficiente con el fin 
de poder dar solución a cualquier tipo 
de incidencia. 

Cuéntanos cuáles han sido las medidas 
implementadas, como por ejemplo la 
del “interlocutor único”.
Hemos creado y divulgado un protocolo 
de actuación unificado para todo el perso-
nal antes y durante los desplazamientos.

Hemos contratado una única póliza de 
accidentes y asistencia en viajes. Esta cu-
bre a todo el personal asalariado, directi-
vo, acompañantes de estos y, en general, 
personal que viaja por cuenta de Inge-
team (desde cualquier de nuestras unida-
des en el mundo) en un viaje de negocios, 
con cobertura mundial y sin restricciones 
de países con una duración máxima de 
hasta 365 días.

Hemos implantado un sistema de se-
guimiento del trabajador viajero, median-
te localización así como una asistencia en 
línea 24 horas al día 7 días a la semana a 
través de una de las principales empresas 
internacional que ofrecen estos servicios.

Hemos unificado los servicios de se-
guimiento en un “interlocutor único”, 
para cualquier caso de incidencia, en 

cualquier país y para cualquier evento. 
Este es un concepto que, cuando lo plan-
teamos a los interlocutores externos (ser-
vicio seguimiento, aseguradores, agencia 
de viajes), nos transmitieron que no co-
nocían, a menos a nivel nacional, ningu-
na experiencia similar. Todos los viajeros 
disponen de una tarjeta plastificada con 
los datos y un Smart Phone para que pue-
da acceder también a una app Travel 
Smart muy intuitiva.

Los responsables de viajes apoyan an-
tes, durante y después de viaje al viajero 
para resolver cualquier incidencia.

¿Por qué la póliza única de accidentes 
contratada no solo cubre a los viajeros 
de la compañía sino también a sus 
acompañantes?
Las razones son principalmente dos:

a) Ingeteam está presente en todos los 
continentes. Hay un gran número de ex-
patriados que permanecen en nuestras fi-

liales extranjeras por largos periodos de 
tiempo, lo que hace que viajen, por ejem-
plo, con sus familias. Se hacía necesario 
tener esa parcela cubierta.

b) En algunos casos necesitamos de 
subcontratistas y colaboradores para la 
recogida de datos, labores comerciales u 
operativas que viajan junto con nuestro 
personal y por nuestra cuenta, y en estos 
casos Ingeteam les da el mismo servicio.

¿Hasta qué punto se implica la 
compañía en permitir que el empleado 
haga bleisure en su viaje de negocios? 
Actualmente si un término en inglés se 
hace popular tendemos a pensar que es 
algo novedoso. Que un viajero de empresa 
alargue su estancia en un destino para dis-
frutar de unos días de viaje de placer, o que 
opte a actividades de ocio en destino, es 
una práctica que conozco desde mis ini-
cios. En nuestro caso, Ingeteam no favore-
ce ni impide que el viajero pueda realizar 
este tipo de actividad siempre y cuando 
esta práctica no repercuta en la actividad 
profesional para la cual se desplaza. ❦

Ingeteam no favorece ni 
impide que el viajero pueda 
realizar bleisure siempre 
y cuando esta práctica no 
repercuta en la actividad 
profesional para la cual se 
desplaza

Número de reservas aéreas anuales:

5.903
Número de reservas hoteleras anuales:

9.513
Número de alquileres de vehículos:

3.726
Número de viajeros anuales:

988

PREMIO 
TRAVEL MANAGER 

DEL AÑO

Linkedin
TravelManager

Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com
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uso. Al principio las marcas se limitaron 
a vender sus vehículos a estas “nuevas 
empresas” de movilidad. Pero el pastel 
fue creciendo y los gigantes de la auto-
moción no quisieron quedarse atrás. Ya 
sea a través de sus propias financieras o 
entrando en el accionariado de ciertas 
compañías de renting y RaC, los fabri-
cantes también han estado presentes en 
la evolución y crecimiento de estas fór-
mulas. Eso sí, su principal preocupación 
seguía siendo, y todavía lo es, vender el 
mayor número de vehículos.

Pero en la última década, y especial-
mente en los últimos 5 años, hemos asis-
tido a un cambio de paradigma en el sec-
tor de la movilidad sobre ruedas, fruto de 
la transformación de los hábitos de con-
sumo y comportamiento de los usuarios/

Y es seguramente en el uso cor-
porativo y sus distintas formas 
de tenencia de un vehículo de 
empresa donde se encuentra 

una de las palancas de transformación 
del actual y, especialmente, del futuro 
ecosistema de movilidad.

DE LA PROPIEDAD AL USO
El rent-a-car o alquiler de vehículo más 
clásico, el renting y, en menor medida, el 
leasing son fórmulas que han permitido 
a particulares y empresas acceder a una 
movilidad donde lo importante ya no 
era la propiedad del vehículo, sino su 

En Portada

La movilidad terrestre ha dependido en los 
últimos 100 años casi exclusivamente de 
los fabricantes de vehículos. Un modelo de 
movilidad basado en la propiedad del vehículo, 
ya sea en manos de un particular o de una 
empresa, si bien el uso corporativo de un 
turismo o un vehículo comercial, así como sus 
distintas formas de disfrutarlo, es algo más 
reciente en la historia de la movilidad.

Movilidad

Terrestre

Corporativa

“ El ahorro, la búsqueda 
de opciones más sostenibles, 
y el ‘traje a medida’, suelen 
ser las razones más 
frecuentes por las que las 
empresas valoran ‘explorar’ 
las nuevas alternativas de 
movilidad. ”
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SOLUCIONES DE MOVILIDAD 
CORPORATIVA 
Han aparecido en el mercado de la movi-
lidad terrestre varias alternativas que 
pueden sustituir o convivir con los tradi-
cionales modelos de transporte que ya 
usaban muchas compañías. Dependerá 
de la tipología de la empresa. Se trata de 
ofrecer diferentes soluciones de movili-
dad global; tantas como sean necesarias.

Begoña Blanco, presidenta de IBTA, y a 
su vez, Travel Manager de Red Eléctrica 
de España, aboga por la búsqueda de al-
ternativas: “las nuevas tecnologías y las po-
líticas empresariales de responsabilidad so-
cial y sostenibilidad junto con las 
restricciones y prohibiciones administrati-
vas, hacen que las empresas busquen alter-
nativas a la movilidad de sus empleados. No 
podemos permanecer ajenos a esta cuestión. 
Se busca optimizar los recursos apoyándose 
en soluciones colaborativas”. El cambio está 
aquí y ahora, y hay que tenerlo en cuenta.

Ubeeqo
El coche es un activo que supone mucho 
gasto para las empresas y que se usa –en 
muchos casos- de forma muy poco efi-
ciente. El servicio de car sharing permite 
optimizar las flotas corporativas de ma-
nera clara e inmediata. Ubeeqo, por 
ejemplo, ofrece este sistema. En la mayo-
ría de los casos, no hace falta que cada 
comercial tenga su propio vehículo por-
que se demuestra en muchos casos, que 
el vehículo pasa horas e incluso días en-
teros en el parking sin moverse. Ofrecen 
una plataforma de reservas por horas que 
cubre igualmente las necesidades de mo-
vilidad de los empleados.

Taksee
Según José María Cánovas, CEO y cofun-
dador de Taksee, en 2011 en el sector del 
transporte surgían las primeras Apps 
para pedir taxis. Hoy en día, Taksee pro-
pone en el lugar y sitio oportuno el uso de 
taxi compartido a todos los empleados 
de una misma compañía o incluso evitar 
el gasto en determinadas ocasiones, a la 
hora de solicitar un servicio mediante la 
App. El taxi suele representar el 10% de la 
cuenta total de viajes + gasto de una em-
presa (similar al gasto en Renfe). En este 
servicio cuentan con más de 7.000 taxis 
asociados en 140 ciudades españolas. 

compradores de movilidad. Y en estos 
momentos los fabricantes no solo fabri-
can los vehículos. También quieren “con-
trolar” el usufructo de los mismos. En 
otras palabras, ser al mismo tiempo pro-
veedores de bienes y de servicios. Quie-
ren convertirse en “facilitadores” de ser-
vicios movilidad, adaptándose al 
máximo a la demanda concreta de sus 
potenciales clientes, ya sea un particular 
o una empresa. 

Para conseguir este objetivo, las mar-
cas han adoptado principalmente dos es-
trategias: crear sus propias divisiones de 
servicios de movilidad- ello incluye la ab-
sorción de start-up’s o la entrada en su 
accionariado- y la creación de alianzas 
con otros fabricantes. 

No solo en España hay un clima de 
cambio y restructuración a la hora de 
considerar nuevas alternativas para mo-
vilizar a los empleados en sus funciones 
habituales de trabajo. El ahorro –que sue-
le aparecer en primer lugar-, la búsqueda 
de opciones más sostenibles, y el ‘traje a 
medida’, suelen ser las razones más fre-
cuentes por las que las empresas valoran 
‘explorar’ las nuevas alternativas de mo-
vilidad a las flotas y a los tradiciones 
rent-a-car, como modelo de movilidad te-
rrestre corporativo. Existe un amplio aba-
nico de modalidades de transporte cor-
porativo que irrumpen en el mercado 
para instalarse como nuevas opciones 
válidas a tener en cuenta en muchas 
compañías españolas.

“ Existen muchas 
empresas cuyo gap o 
perímetro del gasto no 
gestionado en movilidad 
puede llegar hasta una 
horquilla del 25% de la 
cuenta global. ”
José María Cánovas, CEO y cofundador de Taksee

Linkedin
TravelManager

Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com
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También cuentan con un agregador de 
aparcamientos llamado Parkimeter que 
cuenta con una red de más de 600 apar-
camientos en España, Portugal e Italia. 
Desde nuestra app un cliente además de 
pedir taxi puede solicitar aparcamientos 
aplicando la “política de movilidad y re-
glas” que haya definido la empresa. 

 Y por último ofrecen un servicio de 
car-pooling para empleados de grandes 
empresas puedan compartir su trayecto 
diario al trabajo (en su coche particular) 
con otros compañeros para reducir cos-
tes de transporte, y también impacto 
contaminante en los entornos donde es-
tán ubicadas las grandes empresas y ne-
cesidad de aparcamiento. 

Joinup
Siguiendo con plataformas tecnológicas 
que trabajan con el taxi, Joinup aparece 
gestionando el viaje de negocio y/o cor-
porativo por carretera con chófer, ya sea 
en taxi, con chófer particular y vehículo 
de alta gama, autobús o minibús. Su ser-
vicio es exclusivamente para empresas 
por lo que les permite tener una alta es-
pecialización. 

La tecnología es la baza de todos estos 
nuevos actores, lo que les permite inte-
grarse en los sistemas de la empresa que 
hace uso de sus servicios. De trato total-
mente personalizado, el ‘traje a medida’ 
se adapta a las necesidades específicas de 
cada compañía.

Drivania
Dentro del sector del vehículo privado 
con chófer, encontramos a Drivania, aun-
que a diferencia de las demás, cuenta con 
una trayectoria de casi 10 años. Contar 
con un proveedor de transporte privado 
con chófer a nivel mundial, suele ser un 
servicio muy demandado en las empre-
sas con sedes internacionales. Recogidas 
personalizadas de clientes en países ex-
tranjeros, o el simple traslado del aero-
puerto al hotel de altos cargos de la com-
pañía, requieren de una opción conocida 
y fiable en cualquier punto de la geogra-
fía internacional -más de 1.000 localida-
des en 190 países a nivel global-. Este ser-
vicio de transporte de clientes está 
especialmente destinado para agencias 
de viajes e intermediarios.

En Portada

Uber, Cabify, Lyft, Gett, Ola, Didi, 
Grab…
Cualquiera de estas opciones proporcio-
na a sus clientes vehículos de transporte 
con conductor. A través de su software de 
aplicación móvil, que conecta los pasaje-
ros con los conductores de vehículos re-
gistrados en su servicio, ofrecen un servi-
cio de transporte a particulares. No todas 
operan en España, pero siguen una línea 
de negocio similar en la que el precio del 
servicio, suele saberse de antemano.

Según el proveedor de soluciones de 
gestión de gastos Certify, Uber fue la mar-
ca de viajes más gastada en el tercer tri-
mestre de 2018 en los EE.UU. Superó a los 
taxis en 2015, mientras que Lyft llegó a los 
diez proveedores más populares para via-
jeros de negocios por primera vez.

Estos VTC - Vehículos de Turismo con 
Conductor- en general, ya forman parte 
de la movilidad actual de muchos em-
pleados. El uso creciente de teléfonos in-
teligentes también contribuyen al creci-
miento en el sector. Mientras que los VTC 
utilizan un servicio de prepago en el que 
los precios se calculan antes de contra-
tarse, los taxis, por lo general, funcionan 
con una tarifa que no se abona hasta el 
final del servicio. Por el momento, los 
VTC únicamente pueden ofrecer servicio 
a quienes lo contraten a través de la App. 
En los VTC el precio se fija en función de 
la demanda por lo que un mismo trayec-
to puede tener un coste variable en fun-
ción de la hora y el día. En los taxis los 

precios son mucho más estables. Sin que-
rer entrar en el conflicto que hay entre es-
tos dos sectores, y ciñéndonos a la ley, 
debería haber una licencia de VTC por 
cada 30 taxis en nuestro país. Pero por ra-
zones jurídicas, políticas y administrati-
vas, eso no se cumple. Y no solo eso: am-
bas cifras se van acercando. En Barcelona 
ya es de 1/5 y en Madrid, el caso más in-
quietante, de 1/3. Todo, según datos ofi-
ciales del Ministerio de Fomento.

“ Los objetivos globales 
de reducción de CO2, el 
ahorro significativo y el 
servicio personalizado, 
contribuyen al crecimiento 
en el sector. ”
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Alphabet
La compañía de renting Alphabet es uno 
de los más claros ejemplos de evolución 
comentados al principio de este artículo. 
Esta compañía era la división de leasing y 
renting del Grupo ING (ING Car Lease). 
Pero en 2011 fue adquirida por Alphabet, 
la empresa de renting multimarca pro-
piedad de BMW Group, convirtiéndose 
en uno de los principales actores euro-
peos de la gestión de flotas corporativas. 
Y como tal, ha sabido adaptarse lanzando 
diferentes servicios. Entre ellos podemos 
destacar Alphacity, un servicio de car 
sharing corporativo, complementario al 
renting tradicional. A través de Alphacity 
se puede contratar por renting una flota 
adicional en la que cada vehículo no se 
asigna individualmente a un usuario es-
pecífico, sino que está a disposición de 
distintos usuarios según sus necesidades 
de movilidad en cada momento.

Sixt
Las propias rent-a-cars tradicionales son 
las primeras que han tenido que replan-
tearse sus líneas de negocio para que 
también las sigan ‘sacando a bailar’. Sixt, 
por ejemplo, se plantea una plataforma 
en la que poder ofrecer una solución de 
movilidad global para sus empresas 
clientes. Lo realiza a través de un produc-
to 360º que permita abarcar todas las va-
riantes de la movilidad tales como el car 
sharing, el renting, el alquiler de vehículos 
tradicional, etc. Sixt también está desa-
rrollando su nueva línea de car sharing, 
denominada SixtShare.

Europcar Mobility Group
Como en el caso de Sixt, Europcar Mobi-
lity Group se ha reinventado, dando un 
paso más en su tradicional actividad 
como empresa de rent-a-car. Su actual 
nombre- con el apellido Mobility Group- 
es fiel reflejo de esta estrategia de creci-
miento hacia diferentes fórmulas de mo-
vilidad. En los últimos años no solo ha 
absorbido otras firmas de RaC como Gol-
dcar, InterRent o BuchBinder. También 
ha adquirido compañías locales de vehí-
culos compartidos como GoCar (Irlan-
da), Sccoty (alquiler de scooters eléctri-
cos en Bruselas) o E-Car (Reino Unido). 
Europcar Mobility Group también es 
propietaria de Brunel (VTC para empre-
sas) y de Drive & Share, una fórmula pay 
per drive que permite conducir un vehí-
culo nuevo con todo incluido y alquilar-
lo cuando no se usa.

Daimler-BMW
Si hace unos años alguien hubiera dicho 
que BMW y Mercedes-Benz (Daimler) fir-
marían una alianza, nadie lo hubiera creí-
do. ¿Dos de los gigantes alemanes de la 
automoción, máximos rivales en el seg-
mento Premium, llegando a un acuerdo? 
Así es. Se trata de una joint-venture entre 
Daimler AG y BMW Group y que empeza-
rá ya a operar este año. Pero el acuerdo no 
es para compartir costes en la construc-
ción de vehículos (al menos de momen-
to). Esta alianza histórica tiene como ob-
jetivo crear un ecosistema de movilidad 
urbano, una plataforma global y holístico 
de servicios de movilidad inteligentes, 
sostenibles y perfectamente conectados.

En los últimos años ambas compañías 
han creado o adquirido diferentes empre-
sas de servicios de movilidad. Ahora esta-
rán bajo un mismo paraguas que, por 
cierto, de momento no tiene nombre. Un 
paraguas que incluye servicios de car sha-
ring, de vehículo con conductor, estacio-
namiento, recarga de vehículos eléctricos 
y sistemas multimodales (incluyendo los 
servicios públicos: metro, bus, etc.)

Esta joint-venture controlará compa-
ñías como moovel, ReachNow, Car2Go, 
DriveNow, mytaxi, Chauffeur Privé, Cle-
ver Taxi, Beat, ParkNow, ParkMobile, 
Charge Now y Digital Charging Solution. 

“ La satisfacción del 
usuario, la retención del 
mejor talento, la reputación 
empresarial, son formas 
de ahorro cualitativo 
que no necesariamente 
son contabilizadas 
económicamente. ”
Begoña Blanco, Travel Manager de Red Eléctrica  
de España y presidenta de IBTA

Única figura que combina las funciones 
de Travel Manager y Fleet Manager. Es 
decir, gestiona y supervisa toda la movi-
lidad de una compañía. 

Estamos viendo cómo la movilidad 
corporativa terrestre se está transfor-
mando en busca de desplazamientos 
más eficientes, eficaces y sostenibles. Y 
a medida que el modelo de negocio de la 
propiedad/uso de un vehículo concreto 
vaya perdiendo peso, aumenta el uso de 
los servicios de movilidad de todo tipo. 
De ahí que, como hemos visto en este 
artículo, los grandes fabricantes de ve-
hículos estén tomando posiciones como 
proveedores de servicios. Se trata de 
una nueva área de negocio denominada 
Mobility as a Service: MaaS.

Estos nuevos proveedores de Maas 
están desarrollando plataformas glo-
bales en las que se integrarán las viejas 
y las nuevas fórmulas de movilidad te-
rrestre corporativa, sin olvidar el resto 
de las necesidades de movilidad de los 
empleados: viajes de avión, hoteles, al-
quiler de vehículos, reservas de par-
kings, etc. Y estas nuevas plataformas 
deberán ser supervisadas por los lla-
mados Mobility Manager quienes serán 
los encargados de elegir aquellas plata-
formas y servicios más alineados con 
las necesidades de su empresa.  

De esta forma, el Mobility Mana-
ger tendrá una visión completa de los 
costes totales de la movilidad de su 
compañía. o

 Mobility Manager 



14  |  TravelManager

En Portada

Volkswagen
Otro de los grandes fabricantes de vehí-
culos que apuestan por crear ecosistemas 
de movilidad es Volkswagen. Y lo hace, 
entre otras iniciativas, a través de una 
nueva marca: MOIA. Su objetivo es “el de-
sarrollo soluciones tecnológicas de movi-
lidad bajo demanda, como el ridehailing o 
el ridepooling (uso compartido de vehícu-
los de gran capacidad), invirtiendo espe-
cíficamente en nuevas empresas digitales 
y colaborando con ciudades y proveedo-
res de transporte establecidos”.

Seat
También Seat está desarrollando sus pro-
pias plataformas de movilidad bajo de-
manda. Y lo está haciendo en Barcelona a 
través de su división XMOBA. Esta nueva 
compañía se dedica a desarrollar y testar 
nuevos servicios de movilidad inteligen-
te. La marca de Martorell pretende im-
pulsar nuevos modelos de negocio y lle-
gar a un público general, más allá de sus 
propios clientes. Entre las iniciativas de 
XMOBA encontramos justmoove, una 
plataforma que integra permite reservar 
y pagar aparcamientos, peajes o reposta-
jes, entre otras opciones; la gestión de la 
recién adquirida Respiro (car sharing); o 
la implantación de una prueba piloto con 
patinetes eléctricos compartidos.

RAZONES POR LAS QUE LAS 
EMPRESAS VALORAN NUEVAS 
MODALIDADES

Sostenibilidad
Los objetivos globales de reducción de 
CO2, el ahorro significativo y el servicio 
personalizado, contribuyen al crecimien-
to en el sector. Depende bastante de cada 
empresa, la sostenibilidad es sin duda 
tema de interés debido a que las compa-
ñías se han comprometido con la Res-
ponsabilidad Social Corporativa.

Taksee por ejemplo, facilita a las em-
presas periódicamente reportes de kiló-
metros y emisiones de CO2 que los suelen 
incluir en sus memorias de sostenibilidad. 
Este tipo de plataformas se comprometen 
en utilizar vehículos con el menor impac-
to medioambiental contando con flotas 
híbridos o eléctricas. 

Aunque para Alejandro Palmarola, 
Gestor de Compras y Flotas de Calidad 

Pascual, “al final la flota de vehículos 100% 
eléctricos es una utopía en este momento. 
En cuanto a la sostenibilidad, te diré que 
para nosotros es muy importante, no en 
vano somos de las pocas empresas españo-
las acreditadas como Flota Ecológica por 
AEGFA e IDAE, pero ninguna de las ofertas 
que tenemos nos asegura un servicio con 
cero emisiones”.

Seguridad
Hay otras variables que también se tie-
nen en cuenta como la seguridad, pero 
las empresas en general siguen basando 

su decisión de compra en el ahorro como 
factor fundamental.

Ahorro
Normalmente, el ahorro suele ser lo pri-
mero que buscan las empresas. Es quizás 
lo que les atrae en un primer momento 
del car sharing, pero rápidamente en-
cuentran valor en otras muchas cosas. La 
facilidad del uso es clave. Las empresas 
ven que el car sharing es una forma de 
fortalecer su responsabilidad social cor-
porativa al tiempo que ahorran y hacen 
un uso más eficiente de sus activos. 

Joinup apunta que dependiendo de la 
modalidad de transporte utilizada, el uso 
de su servicio permite alcanzar un ahorro 
superior al 50% en grandes corporacio-
nes, (en función del sector de actividad).

Satisfacción y cuidado del empleado
El ahorro es importante pero no decisivo. 
Para Calidad Pascual “el ahorro por la des-
gravación del IVA es un punto a favor, pero 
no solo íbamos a embarcarnos en esta 
aventura por un ahorro si no teníamos 
una mejora en la calidad de servicio”.

“ Muchas Pymes no 
cuentan siquiera con una 
herramienta de auto-
reserva, por lo que lo 
hace doblemente difícil 
poder implementar estas 
plataformas en el diseño de 
sus políticas de viaje. ”

“ Pero no solo íbamos 
a embarcarnos en esta 
aventura por un ahorro si 
no teníamos una mejora en 
la calidad de servicio. ”
Alejandro Palmarola Ansó, Gestor de Compras  
y Flotas de Calidad Pascual

Se trata de un concepto derivado del 
Total Cost of Ownership (TCO), muy uti-
lizado por los gestores de flotas ya que 
permite conocer el coste por kilómetro 
de un vehículo teniendo en cuenta todo 
tipo de variables: mantenimiento, kilo-
metraje anual, cuota/financiación, valor 
residual del vehículo, impuestos, segu-
ro, consumo… Trasladando y añadiendo 
estos conceptos al mundo del sector 
de los viajes, el coste del uso de los ser-
vicios públicos, taxis o el car sharing, 
será posible obtener cuál es el coste de 
movilidad por empleado y año, pudien-
do optimizar y negociar con los distin-
tos proveedores. O incluso asignar a 
cada empleado un budget anual de 
movilidad para que lo gestione como él 
considere. o

 Total Cost  
 of Mobility  
 (TCM) 
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gir el tipo de servicio que necesita la em-
presa sin estar sujeto a una sola posibili-
dad. Begoña apunta que “ahora se elige lo 
que uno quiere y cuando uno lo quiere de-
pendiendo del tipo de necesidad a cubrir. Si-
tuamos al usuario en el centro de la movili-
dad dándole la capacidad de elegir aquello 
que más se ajuste a la necesidad a cubrir.”

Espacio
Otro tema muy tenido en cuenta como es 
el espacio. Muchas empresas tienen un 
número muy limitado de plazas de apar-
camiento en sus instalaciones. El car sha-
ring o cualquier otra opción que les libere 
de la necesidad de contar con una flota 
amplia en sus instalaciones, ya es una 
opción a valorar muy positivamente.

Control exhaustivo del gasto
Se trata de conseguir que la tecnología 
aplicada en la mayoría de estas nuevas 
opciones permita y garantice un control 
exhaustivo del gasto. Joinup, por ejem-
plo, permite la parametrización de la 
App, del panel del control del servicio y 
factura a medida de las necesidades de 
cada cliente. Se eliminan procesos buro-
cráticos de gestión de gastos, consiguien-
do ahorro de horas de trabajo improduc-
tivas, y favoreciendo el buen uso del 
transporte por parte del empleado (acor-
de la política de la empresa). Por lo que la 
empresa que ofrece el servicio tiene que 
ser capaz de integrar su sistema con las 
herramientas informáticas de la compa-
ñía. De este modo, todo está bajo el con-
trol administrativo de la compañía y es 
mucho más fácil controlar, un gasto, que 
hasta hace poco, no se tenía en cuenta en 
muchas de las Pymes –y también empre-
sas de mayor envergadura- nacionales.

Para Antonello Simoncini, Travel Ma-
nager de Ricoh, los servicios de movili-
dad (mayoritariamente taxis y parking) 

representaban entre un 15/20% del coste 
global relacionado con la movilidad, en 
un entorno históricamente delegado di-
rectamente a la decisión de los emplea-
dos, fuera del control directo de la com-
pañía. Por lo que estamos hablando de 
una partida de fuerte impacto para la em-
presa y requiere la atención de los que 
deben tomar decisiones en movilidad. En 
el caso de Ricoh ahora calculan un ahorro 
anual directo y constante de entre el 4% y 
el 6% del presupuesto de viajes desde al 
año 2014, año en que tomaron medidas 
para optimizar los recursos en movilidad 
de la compañía.

PRINCIPALES ESCOLLOS PARA 
REALIZAR EL CAMBIO

Desconocimiento del gasto
La principal barrera es el desconoci-
miento que tiene la propia empresa del 
gasto en trasporte al que se enfrenta. 
Este mercado, según Joinup, se dirige ex-
clusivamente a B2B, un mercado en Es-
paña que consume en un porcentaje 
muy elevado transporte tradicional, pero 
que está pivotando a digitalizarse de una 
forma muy rápida.

Falta de la herramienta de 
auto-reserva
Muchas Pymes no cuentan siquiera con 
una herramienta de auto-reserva, por lo 
que lo hace doblemente difícil poder im-
plementar estas plataformas en el diseño 
de sus políticas de viaje. Y las que lo tie-
nen, buscan que sean compatibles para 
validarlo con sus sistemas de automati-
zación de las notas de gastos de la Com-
pañía. Así lo verbaliza Calidad Pascual: 
“la empresa elegida tendría que ser capaz 
de integrar su sistema con nuestras herra-
mientas informáticas”.

Diferencia generacional
Como ya advierte la 1ª Ley de Newton, los 
objetos tienden a estar en reposo a me-
nos que una fuerza externa neta actúe so-
bre él… Los cambios en las empresas son 
de por sí lentos y costosos. Begoña apun-
ta que “toda nueva política lleva consigo un 
periodo de adaptación. Los cambios son casi 
siempre traumáticos aunque sean para me-
jorar. La diferencia generacional existente 
en las organizaciones hace que la adapta-
ción no sea siempre tan fácil como lo que se 
desearía. Estamos en un momento tecnoló-
gico expansivo y eso facilita enormemente 
que las nuevas generaciones estén más fa-
miliarizadas con estas nuevas alternativas 
de movilidad”. y

Oriol Ribas y Meritxell Gacimartín

En ello coincide Begoña Blanco que 
no se debe mirar tanto el ahorro en tér-
minos económicos como otro tipo de 
cuestiones: “La satisfacción del usuario, la 
retención del mejor talento, la reputación 
empresarial, son formas de ahorro cualita-
tivo que no necesariamente son contabiliza-
das económicamente. Mejoramos la expe-
riencia, lo que a primera vista podría 
parecer un ahorro intangible pero que tiene 
un valor incalculable”.

La opción elegida debe beneficiar no 
solo a la empresa sino de igual modo al 
viajero. En base a criterios de una mejora 
en el desplazamiento y satisfacción del 
usuario, debe elegirse también. Las polí-
ticas del Duty of care de las compañías 
son cada vez más comunes y exigentes 
para cuidar y mimar la parte productiva 
de la empresa: sus empleados.

‘Traje a medida’
Cada empresa desea que el servicio y las 
ventajas del mismo, se adecuen a la tipo-
logía de la empresa. El renting, por ejem-
plo, para muchas empresas de pequeña 
envergadura no es una alternativa. Si las 
salidas son salidas puntuales y de corta 
duración, hay que derivar en otras opcio-
nes válidas para su tipología. Otras em-
presas apuntan el hecho de necesitar un 
proveedor que tenga cobertura nacional, 
no sólo en las grandes ciudades y en 
cambio otras, todo lo contrario.

En general, en el momento en que nos 
encontramos la empresa lo que quiere 
son soluciones a medida, de la mano de 
proveedores que les generen confianza, y 
relaciones duraderas que satisfagan lo 
que puedan ir necesitando a lo largo del 
tiempo. Lo importante de esta amplio 
abanico es precisamente ofrecer una va-
riedad de alternativas de las que antes se 
carecía. En cada momento, se puedes ele-

“ Estamos en un 
momento tecnológico 
expansivo y eso facilita 
enormemente que las 
nuevas generaciones estén 
más familiarizadas con 
estas nuevas alternativas 
de movilidad. ”
Begoña Blanco, Travel Manager de Red Eléctrica  
de España y presidenta de IBTA.
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¿Cuáles son sus retos como nuevo 
director de ventas de España?
La verdad es que he asumido la Dirección 
de Ventas de España en un buen momen-
to para Iberia con la llegada de los nuevos 
Airbus A320neo y A350, el lanzamiento 
de nuevos destinos en Europa, el creci-
miento en América Latina, etc. El princi-
pal reto es trasladarle todas esas mejoras 
al cliente que viaja por negocios para que 
siga eligiendo a Iberia. Al mismo tiempo, 
tenemos el reto de estar cerca de los 
clientes, escucharlos y personalizar el 
servicio en base a sus demandas, lo que 
es especialmente importante en el caso 
del cliente corporativo.

Con las previsiones de crecimiento 
económico para 2019 a la baja y una 
previsible tendencia alcista de precios 
de los servicios turísticos, ¿cómo piensa 
que será el comportamiento general de 
las empresas españolas en 2019?
En entornos de ralentización económica, 
el reto de las empresas españolas sigue 
siendo la internacionalización, con el ob-
jetivo de diversificar el riesgo regional y 
eso se traduce en más viajes por negocios 
para mantener su actividad. 

Esto debe compatibilizarse, como ya 
hemos visto en otras ocasiones, con que el 

gasto de viajes es uno de los primeros que 
reducen las empresas cuando se ralentiza 
el crecimiento, lo que nos exige a las aero-
líneas y todos los implicados en este sec-
tor a ser cada vez más competitivos.

¿Cree que seguirá existiendo la 
presión para reducir costes y, por lo 
tanto, la presión al precio, la principal 
preocupación de los Travel Managers?
Sin duda; las empresas –como el resto de 
clientes- intentamos reducir nuestros 
costes continuamente, pero también 
apreciamos la calidad de un buen servi-
cio. En el caso de los viajes corporativos, 
el equilibrio entre calidad y precio es un 
elemento aún más diferenciador. La clave 
del éxito sigue estando en encontrar la 
relación perfecta entre todas las variables 
de la ecuación: precio, tiempo de viaje, 
puntualidad, comodidad, etc.

30 minutos

¿Por qué todavía no es posible para las 
empresas poder tener un único acuerdo 
corporativo incluyendo a Vueling?
Aunque formamos parte del mismo gru-
po, somos aerolíneas de características 
muy diferentes que, sobre todo, tenemos 
un público objetivo distinto y una ges-
tión diferente. Dicho esto, y en base a la 
estrecha colaboración que tenemos con 
todas las compañías de IAG, con Vueling 
avanzamos en colaboraciones que cree-
mos que tienen lógica y que aportan va-
lor al mercado, como puede ser el nuevo 
producto Puente Aéreo. Este nos permite 
ofrecer una mayor oferta de horarios en 
una ruta con un altísimo nivel de pene-
tración de viajes corporativos y donde 
tendremos mejoras adicionales en los 
próximos meses.

Nos han comentado que sus tarifas 
corporativas son en algunos casos 
superiores a la de otras compañías sin 
que los viajeros de negocios perciban 
una diferencia en los servicios de tierra 
y de abordo que justifiquen, a primera 
vista, este incremento de precio. ¿Qué 
podría comentarnos?
Nuestras tarifas corporativas son muy 
competitivas y creemos también que 
ofrecemos un buen servicio durante toda 
la experiencia del cliente. Nuestros 
acuerdos corporativos son, cada vez, más 
competitivos y hoy, por ejemplo, permi-
ten descuentos sobre casi toda la estruc-
tura de tarifas, lo que le da a la empresa 
total flexibilidad para elegir las condicio-
nes con las que quieren que viajen sus 
empleados, y les garantizan condiciones 
más favorables.

Como complemento a esto y en nues-
tro esfuerzo continuo por ofrecer valor a 
nuestros clientes, en enero hemos vuelto 
a ser la compañía más puntual del mun-
do; somos la única aerolínea española con 
cuatro estrellas Skytrax; hemos ampliado 
y remodelado nuestras salas VIP en el ae-
ropuerto de Madrid; ofrecemos el mejor 
producto Business para volar entre Euro-
pa y América Latina; y la cabina Turista 
Premium está teniendo unos niveles de 
aceptación que han superado nuestras 
expectativas.

¿Cómo esta funcionando la nueva 
clase Turista Premium para el mercado 
corporativo?
Está teniendo unos niveles de acepta-
ción, satisfacción y recomendación por 
encima de nuestras previsiones iniciales 
y la prueba es que en esta cabina tene-
mos unos niveles de ocupación muy al-
tos, similares a la clase Turista. *

Guillermo González Vallina
DIRECTOR DE VENTAS ESPAÑA DE IBERIA

« En entornos de ralentización 
económica, el reto de las 
empresas españolas sigue siendo 
la internacionalización »

La Turista Premium está 
teniendo unos niveles de 
aceptación, satisfacción y 
recomendación por encima de 
nuestras previsiones iniciales.



C O B E R T U R A
N A C I O N A L

13 oficinas especializadas  
en gestión de eventos

o
A G E N C I A  L I D E R

E N  E V E N T O S

Más de 250 profesionales dedicados 
a garantizar tu éxito

3
M Á S  D E  3 . 0 0 0  E V E N T O S 
G E S T I O N A D O S  A L  A Ñ O

Convenciones, cursos de formación, 
incentivos, reuniones…

0

MÁS INFORMACIÓN:

Marité Márquez de la Torre
Account Manager - M.I.C.E Madrid
 T. (+34) 91 103 08 33 • M. (+34) 646 827 964

MEETINGS, INCENTIVES,
CONGRESSES & EVENTS
Gestión integral de eventos360º

ANUNCIO MICE HOSTELTUR NAVAJA2 A4+3.indd   1 6/11/18   17:57



18  |  TravelManager

¿Qué porcentaje de ingresos representa 
para Meliá el Business Travel y el MICE 
con respecto al vacacional?
Los segmentos de viajes, reuniones e in-
centivos de negocio son estratégicos para 
la compañía, siendo el 22% de los ingre-
sos totales de Meliá Hotels International. 
Considerando el porcentaje de ingresos 
de los hoteles de la compañía, un 42% lo 
representan los hoteles urbanos y un 
58% los hoteles vacacionales. Bajando a 
la segmentación por canales de distribu-
ción, la estrategia de “Cliente Directo” li-
dera con un 32%, seguido del segmento 
“Leisure” (TTOO) con un 27%, “MICE y 
Business Travel” con un 22% y comple-
tando con “E-commerce” con un 19% del 
total de los ingresos.

¿Cómo se ha comportado en los últimos 
10 años este porcentaje?
El crecimiento durante los años ha sido 
estable, con un cambio en los modelos de 
contratación a plataformas digitales. He-
mos visto un crecimiento en los hoteles 
vacacionales, sobre todo en las tempora-
das medias hacia el segmento MICE, un 
ejemplo de esta tendencia serían nues-
tros hoteles ME Ibiza o el Meliá Calviá 

Beach en Mallorca. Nuestros hoteles son 
cada vez más híbridos, en línea con lo 
que demanda el cliente.

¿Cuáles son para usted los puntos 
fuertes de Meliá? ¿y los débiles?
Meliá Hotels International es la única ca-
dena de los 20 mayores grupos hoteleros 
internacionales que tiene un origen vaca-
cional. Este conocimiento del mercado 
vacacional supone una ventaja competiti-
va no solo para este segmento, sino para 
el ocio urbano y los conceptos de bleisure.

Nuestro tamaño es el ideal para combi-
nar una excepcional hospitalidad con una 
gestión eficiente y la cercanía a nuestros 
stakeholders. Esto unido a nuestra calidez y 
pasión españolas, nos hace únicos y dife-
rentes, resumiéndose en el eslogan corpo-
rativo “Leisure at heart, business in mind”.

30 minutos

Uno de los retos a los que nos enfrenta-
mos es continuar creciendo en mercados 
emisores y abriendo establecimientos en 
aquellos mercados lejanos a nuestra área 
de influencia natural.

Meliá es la primera hotelera inscrita 
en el Registro de Huella de Carbono, 
Compensación y Proyectos de Absorción 
de CO2. ¿Cuántas empresas contemplan 
como requisito indispensable en sus RFP 
que sus proveedores hoteleros cuenten 
con planes de sostenibilidad ambiental 
certificados?
El certificado de sostenibilidad, cada vez 
más, forma parte de la conversación con 
el cliente y es un factor importante en la 
toma de decisión en la selección de las lo-
calizaciones de espacios. Actualmente, 
un 90% de los clientes americanos y un 
50% de los europeos, solicitan planes de 
sostenibilidad.

Que opinión personal tenéis sobre la 
entrada de los apartamentos turísticos 
como proveedores del business travel.
La entrada de estos nuevos competidores 
supone claramente un elemento disrup-
tivo en el mercado que requiere regula-
ción. Esto nos empuja a seguir siendo 
cada día mejores hoteleros, con marcas 
más atractivas y a trabajar en la constan-
te mejora de nuestros servicios, cada vez 
más personalizados y exclusivos, que su-
pongan así un valor añadido para nues-
tros clientes.

¿Cómo fidelizáis al Travel Manager y 
al cliente corporativo para renovar los 
acuerdos años tras año?
El programa Meliá PRO, con sus modali-
dades Meliá PRO Corporate y Meliá PRO 
Platinum es el centro de la estrategia de 
personalización de los Travel Managers y 
los clientes corporativos.

Sus ejes principales son la personali-
zación, la digitalización del servicio y so-
bre todo poner en el centro las necesida-
des de su empresa.

Formación continua, ofertas, benefi-
cios exclusivos y tarifas altamente com-
petitivas son las palancas principales de 
esta exitosa estrategia que se plasma en 
el crecimiento y consolidación de este 
cliente año tras año. *

« Viajes, reuniones e incentivos 
de empresa son estratégicos 
para la compañía »

Somos la única cadena de los 
20 mayores grupos hoteleros 
internacionales que tiene un 
origen vacacional.

Actualmente, un 90% de los 
clientes americanos y un 50% 
de los europeos, solicitan 
planes de sostenibilidad.

Francisca Mérida
SENIOR DIRECTOR BUSINESS DEVELOPMENT  

SPAIN REGION - MELIÁ HOTELS INTERNATIONAL
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La irrupción de nuevos actores en la 
movilidad terrestre corporativa es una 
realidad. ¿Cómo decidís afrontar esta 
nueva competencia?
Como compañía de movilidad, Avis Bud-
get Group está completamente compro-
metida con el cambio hacia el futuro pa-
norama de la movilidad urbana y está 
dando numerosos pasos para liderar ese 
camino. Afrontamos los desafíos y opor-
tunidades actuales para garantizar que el 
futuro de la movilidad está completa-
mente conectado, integrado y a la carta 
para el sector corporativo y también va-
cacional. Contamos con diferentes mar-
cas, cada una de ellas dirigidas a un pú-
blico específico y que están centradas en 
ofrecer un producto de calidad adaptado 
a las exigencias de diferentes tipologías 
de clientes: Avis y Budget. De esta mane-
ra, nos aseguramos de que estamos ofre-
ciendo a cada cliente una solución de 
movilidad de calidad y adaptada a lo que 
busca en cada momento.

¿Cómo ves el futuro de la empresa del 
rent-a-car tradicional?
Estamos continuamente dando nuevos 
pasos para asegurarnos de satisfacer las 
nuevas necesidades de los clientes, con-
fiando en nuestros valores fundamenta-
les: innovación y calidad.

Nuestra aplicación Avis otorga al clien-
te la posibilidad de realizar, modificar y 
cancelar reservas desde sus smartphones.

Mantenemos nuestros esfuerzos por 
ofrecer vehículos con una antigüedad no 
superior a seis meses e incrementando el 
número de vehículos eléctricos e híbridos 
en nuestra ECO fleet y por conectar cada 
vez más vehículos de nuestra flota. Nues-
tro compromiso es lograr que el total de 
nuestra flota esté conectada en 2020.

¿Qué porcentaje del total del renting 
representa el business travel?
El segmento corporativo, bajo el que agru-
pamos business travel y MICE, supone un 
porcentaje cada vez más relevante de nues-
tro negocio. Los clientes que contratan un 
vehículo con esta compañía acceden a la 
flota premium más amplia del mercado y a 
una completa propuesta de productos y 
servicios que han sido diseñados de mane-
ra específica para este tipo de clientes.

¿Cómo fideliza Avis a sus empresas? 
¿Qué estrategia comercial se lleva hacia 
los compradores/responsables de viajes?
Para fidelizar a nuestros clientes corpora-
tivos, combinamos el valor de nuestros di-
ferentes equipos en Avis Budget Group 
con nuestra apuesta por ofrecer siempre 
productos innovadores y flexibles adapta-
dos a las necesidades de cada compañía.

Sin duda, el trabajo de nuestros com-
pañeros del equipo comercial y de ventas 
de España es fundamental. En esta línea, 
por ejemplo, contamos con una amplia 
flota de vehículos premium que constitu-
ye un elemento de valor para este seg-
mento. Además, ofrecemos una extensa 
gama de furgonetas de diferentes tama-
ños, perfectos para cualquier actividad. 
Hemos incorporado también una Calcu-
ladora de Carga, disponible en nuestra 
web, para que cada usuario sepa con an-
telación qué modelo es el que mejor se 
adapta a sus necesidades.

Entre este segmento de clientes, nues-
tro servicio Avis Free Move está teniendo 
una especial buena acogida. Se trata de 
un formato de alquiler que busca satisfa-
cer las necesidades de movilidad de em-
presas para alquileres de media y larga 
duración, adaptándose siempre a las ne-
cesidades de cada compañía.

30 minutos

¿Cuál es el procedimiento a seguir para 
captar nuevos clientes corporativos?
En este ámbito, escuchar atentamente 
las demandas de las empresas que ya 
confían en nosotros es lo que nos confie-
re un valor diferencial. Entender sus ob-
jetivos y adelantarnos a las potenciales 
necesidades de movilidad que puedan te-
ner es clave. Esto nos ayuda a diseñar 
productos y fórmulas de alquiler cada 
vez mejor adaptados a la realidad del 
mercado y que, por supuesto, ayudan 
también a atraer nuevos clientes.

¿Cómo fideliza Avis al viajero de negocios? 
¿Qué ventajas ofrece el programa Avis 
Preferred a nivel personal?
Avis Preferred es un programa de fideli-
zación donde los clientes acceden a múl-
tiples beneficios. Ser miembro de este 
programa es gratuito y permite a sus 
miembros disfrutar de ventajas como el 
servicio prioritario, vales de descuento y 
la oportunidad de lograr una mejora de 
categoría en el alquiler de su vehículo.

Avis Preferred está disponible en 3.300 
oficinas de todo el mundo. Además, aque-
llos clientes que alquilan cinco o más ve-
ces al año se convierten, de manera auto-
mática, en miembros de Avis Preferred 
Plus, con beneficios adicionales incluidos. 

¿Hemos superado el engorroso trámite 
de alquilar un coche?
En cada una de las marcas en las que tra-
bajamos en Avis Budget Group, mejorar 
la experiencia de alquilar un vehículo, es 
para nosotros una prioridad.

Entre las múltiples innovaciones que 
estamos llevando a cabo para que este 
proceso sea cada vez más fácil y cómodo, 
podemos mencionar nuestra renovada 
Avis App, que muestra cómo estamos me-
jorando nuestro servicio y constituye un 
claro ejemplo del camino que estamos 
abriendo hacia la movilidad inteligente. 

Además, permite que aquellos proce-
sos que tradicionalmente eran más com-
plejos a la hora de alquilar un coche hayan 
evolucionado y dejen de serlo. De hecho, 
hemos conseguido que el consumidor 
pueda acceder a su contrato de manera 
digital y así evite el papeleo y las colas. *

« Nuestro compromiso es lograr 
que el total de nuestra flota esté 
conectada en 2020 »

El Avis Free Move es un 
formato de alquiler que busca 
satisfacer las necesidades de 
movilidad de empresas para 
alquileres de media y larga 
duración.

Francisco Farrás
DIRECTOR GENERAL AVIS BUDGET GROUP IBERIA
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¿Cuáles son las rutas que realizáis 
actualmente entre las islas?
Desde Fred. Olsen Express seguimos 
apostando por la innovación y mejora de 
nuestros servicios. Por ello, en octubre de 
2018 incorporamos a nuestra flota el nue-
vo buque “Betancuria Express”; el cata-
marán de alta velocidad más grande del 
mundo. Desde el 15 de octubre operamos 
una nueva ruta directa entre Lanzarote y 
Gran Canaria. Dotamos a la isla de una 
conexión marítima sin precedentes con 
cuatro conexiones diarias y con tan solo 3 
horas y media de travesía.

Actualmente nuestra flota está com-
puesta por 7 ferries rápidos de última ge-
neración para unir las islas Canarias. 
Nuestras rutas operan desde Gran Cana-
ria con Fuerteventura, Lanzarote y Tene-
rife. Desde Tenerife con La Gomera y La 
Palma y Gran Canaria. Desde Fuerteven-
tura con Lanzarote y desde San Sebastián 
de La Gomera, con los puertos interiores 
de Playa Santiago y Valle Gran Rey.

Otra novedad ha sido la alianza con 
Balearia y la puesta en marcha desde el 
pasado 9 de noviembre de la nueva ruta 
entre la Península y las Islas Canarias. Se 

realizarán tres rotaciones semanales con 
dos buques que garantizarán un servicio 
integral, fiable y de calidad. La ruta será 
triangular entre los puertos de Huelva, La 
Luz en Las Palmas de Gran Canaria y San-
ta Cruz de Tenerife.

¿Cuántas personas llegáis a transportar 
al año? ¿Podemos saber qué porcentaje 
representaría de viajeros de negocios? 
Este año por primera vez hemos alcanza-
do una cifra histórica superando los 3 mi-
llones de pasajeros. En total fueron 
3.132.200 usuarios, lo que supone un in-
cremento del 8% respecto al año anterior. 
El corporativo supone un 6% del total; 
unos 140.000 pasajeros.

¿Qué ventajas tiene el transporte 
marítimo comparado con el aéreo para 
moverse entre las islas?
Lo que valoran nuestros clientes es el 
ahorro que le permite viajar con su vehí-
culo, no estar pendiente de taxis ni otro 
medio de transporte. Además de una ma-
yor libertad para gestionar los desplaza-
mientos y viajar relajado en espacio am-
plio y cómodo. En nuestros ferries pueden 
usar su teléfono móvil y sus dispositivos 
electrónicos durante la travesía. También 
disponen de WiFi gratis, tienda a bordo, 
bar y cafetería. Tienen televisión vía saté-
lite y entretenimiento a bordo gracias a 
un nuevo servicio donde se puede visuali-
zar películas y juegos a través de los dis-
positivos móviles.

¿De qué se trata la Clase Oro?
Nuestra clase oro ofrece una atención 
personalizada, acomodación en salón ex-
clusivo. En este salón hay prensa y con-
sumiciones incluidas. Esta clase tiene 
ventanillas exclusivas en terminales y 
prioridad en embarque y desembarque.

¿Hay alguna línea marítima de Fred. 
Olsen que supere la ruta aérea?
Fred Olsen Express es la empresa líder en 
trasporte de pasajeros en las Islas Cana-
rias. En la ruta entre Tenerife y La Gome-
ra, Fred. Olsen Express tiene un 62% de 
cuota frente al 4% del aéreo y entre Gran 
Canaria y Tenerife un 43% frente al 41% 
del aéreo.

¿Cómo han cambiado, y cambiarán, las 
necesidades del viajero de negocios en 
lo que a transporte marítimo se refiere? 
El viajero de negocios nos demanda más 
flexibilidad, un servicio más personaliza-
do y reducir costes para su empresa. No-
sotros ponemos a su disposición nuestra 
flota de ultima generación y una amplia 
frecuencia de horarios. Le damos rapidez 
en el embarque y desembarque, tarifas 
especiales con la mayor flexibilidad, va-
lores añadidos y ahorro de costes para los 
clientes de negocios. *

Lorenzo Spinelli
JEFE DE VENTAS DE FRED. OLSEN EXPRESS

« Hemos alcanzado una  
cifra histórica superando  
los 3 millones de pasajeros »

En la ruta entre Tenerife y  
La Gomera, Fred. Olsen 
Express tiene un 62% de 
cuota frente al 4% del aéreo 
y entre Gran Canaria y 
Tenerife un 43% frente  
al 41% del aéreo.

Una novedad ha sido la 
alianza con Balearia y la 
puesta en marcha desde 
el pasado noviembre de la 
nueva ruta entre la Península 
y las Islas Canarias.

30 minutos
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Actualidad

La business 
de los nuevos 
Boeing 787-9 
Dreamliner de 
Air Europa
Air Europa presenta la nueva clase 
business de los tres nuevos Boeing 
787-9 Dreamliner. Con 32 asientos, 
frente a los treinta actuales (configu-
ración 1-2-1), permite que todos los 
pasajeros tengan acceso al pasillo. El 
nuevo diseño busca ofrecer a los 
clientes mayor privacidad y confort, 
a la vez que refuerza la identidad vi-
sual de la compañía.

Los nuevos asientos, tapizados en 
piel, se convierten en camas total-
mente abatibles de mayor amplitud. 
Los pasajeros pueden disfrutar de un 
amenity kit con accesorios para ate-
nuar el jet lag, un sistema de entrete-
nimiento audiovisual con pantallas 
táctiles individuales de 17 pulgadas, 
servicio wi-fi a bordo, y menús salu-
dables elaborados por el reconocido 
chef español Martín Berasategui.

Ventajas antes de embarcar. Las 
ventajas de volar en clase Business 
empiezan antes de acceder a la flota 
con facturación independiente. Los 
pasajeros de la clase business tienen 
acceso preferente en los controles de 
seguridad. Además de embarque y 
desembarque preferentes y acceso a 
salas VIP.

Otros doce Boeing 787-9 con la 
nueva configuración se añadirán a la 
flota de Air Europa de forma progre-
siva hasta 2021. Además, entre abril y 
mayo de este año, Air Europa incor-
porará dos aeronaves Dreamliner 
más. Estas dos aeronaves, con la con-
figuración actual 2-2-2.

Nueva ruta directa  
entre Barcelona y Chicago
Norwegian anuncia su ruta Barcelona-
Chicago y representa el lanzamiento de su 
quinta ruta transoceánica desde Barcelona, 
con destino al aeropuerto de Chicago, en 
Estados Unidos.

La ruta dará inicio el viernes 7 de junio 
y operará cuatro días por semana, todos los 
lunes, miércoles, viernes y sábados, hasta 
el 26 de octubre. Los vuelos parten con ta-
rifas a partir de 169,9 euros por trayecto, 
tasas incluidas.

En conjunto, Norwegian operará cinco 
rutas entre Barcelona y Estados Unidos: la 
que hoy se anuncia a Chicago, más las cua-
tro ya existentes a Nueva York/Newark, Los 
Ángeles, San Francisco/Oakland y Miami/
Fort Lauderdale.

Matthew Wood, vicepresidente sénior 
de Largo Radio Comercial y Nuevos Merca-
dos, ha declarado: “Norwegian está total-
mente comprometida con Barcelona y ha res-
pondido a la creciente demanda de nuestros 
pasajeros por nuevos destinos desde El Prat, un 
aeropuerto que nos está funcionando tan bien 
que hemos decidido añadirle una nueva ruta, 
a Chicago, e incrementar frecuencias en las ya 
existentes a Nueva York y Los Ángeles. Con és-
tas, Norwegian ofrecerá 44 vuelos semanales 
entre Barcelona y los Estados Unidos este ve-
rano, diez más que en el verano precedente”.

Refuerzos de capacidad en las rutas 
de Nueva York y Los Ángeles. Las rutas a 
Nueva York y Los Ángeles ven, así mismo, 
incrementos en la capacidad ofertada: así, 
el Barcelona – Nueva York pasa de operarse 
con seis frecuencias semanales a hacerlo 
con vuelo diario, todos los días de la sema-
na; la ruta Barcelona – Los Ángeles, por su 
parte, pasa de cinco a seis frecuencias se-
manales, y operará todos los días de la se-
mana excepto los jueves.

Tras la retirada de Level, Norwegian es 
la única aerolínea que une Barcelona y Los 
Ángeles. Las rutas a Miami/Fort Lauderdale 
y San Francisco/Oakland se mantienen, por 

su parte, con dos (martes y viernes) y tres 
(lunes, jueves y domingo) frecuencias se-
manales respectivamente.

Cuatro Dreamliner operativo en el ae-
ropuerto de el Prat Barcelona. La opera-
tiva de Chicago, junto con los incrementos 
a Nueva York y Los Ángeles, requerirán un 
cuarto avión en el aeropuerto de Barcelona: 
por lo tanto, a partir del mes de junio, un 
cuarto Boeing 787-9 Dreamliner se incorpo-
rará a la base de largo radio de Barcelona. 
Junto con los cinco Boeing 737-8 con que 
cuenta su base de corto radio, Norwegian 
contará con un total de nueve aviones ba-
sados en El Prat, un máximo histórico.

Sumando sus dos bases operativas en El 
Prat (de corto y largo radio), sus propios ser-
vicios de Asistencia en Tierra y de Mante-
nimiento, y su sede corporativa en Mas 
Blau, Norwegian da hoy empleo a 875 per-
sonas en Barcelona, de las casi 2.400 que 
emplea en toda España.

590.000 pasajeros de largo radio des-
de Barcelona. Desde el inicio de sus vuelos 
de largo radio en Barcelona, en junio de 
2017, Norwegian ha transportado más de 
590.000 pasajeros entre la Ciudad Condal 
y los Estados Unidos; de éstos, 407.000 fue-
ron transportados en 2018, un 173 por cien-
to más que en el año precedente.

Novedades en otros puntos de Euro-
pa. Norwegian también anuncia hoy su pri-
mera ruta intercontinental en Grecia, que 
unirá el aeropuerto de Atenas con el de 
Nueva York/JFK cuatro veces por semana, 
a partir del primero de julio. En total Norwe-
gian ya une 14 aeropuertos europeos con 
otros 16 en Estados Unidos.

Norwegian ofrece un total de 63 rutas 
de largo radio, la mayor parte de las cuales 
(50) une Europa con Estados Unidos.

En España, Norwegian ofrece ocho ru-
tas de largo radio: las cinco ya mencionadas 
en Barcelona, más tres en Madrid (Nueva 
York/JFK, Los Ángeles y Boston).
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Travel & Expense: 
mejor juntos
Ahorra tiempo | Ahorra dinero | Controla el proceso

Reimagina tus procesos de viajes y 
gastos con tecnología inteligente.

Planifica y controla de principio a fin la mejor 
experiencia del viajero conectado a través de 
una solución integral y accesible desde cualquier 
dispositivo.

Asocia a tus itinerarios los gastos de tu 
ecosistema de proveedores, al momento y de 
manera automática y precisa. Al final del viaje las 
notas de gastos están prácticamente completas 
y los procesos de aprobación y auditoria son más 
eficientes y transparentes, generando ahorros 
adicionales para tu organización.

www.concur.es

Abre INNSiDE Charles 
De Gaulle
La cadena hotelera Meliá Hotels International abre INNSiDE 
Charles De Gaulle. El primer hotel de la marca INNSiDE en 
Francia, concretamente en París. Situado junto al aeropuer-
to internacional se convierte en alojamiento ideal para el 
business travel

La marca. El hotel ofrece 266 habitaciones y 10 lofts con 
los principales atributos renovados de esta marca. Esta ver-
sa hacia aquellos perfiles de clientes que buscan flexibilidad 
y libertad cuando viajan. Clientes que combinan trabajo y 
ocio en hoteles que se adaptan a su estilo de vida. Con ello, 
la marca ha enfocado su posicionamiento para cautivar a 
la generación más joven de viajeros de negocios y de placer. 
Además de fortalece la propuesta de ocio y bienestar que 
ofrecen sus hoteles.

Diseño. El exterior del nuevo INNSiDE Charles De Gaulle 
ha sido diseñado por los arquitectos parisinos SCAU. Su di-
seño interior combina materiales como la madera y el hor-
migón. Es obra del diseñador francés Jean-Philippe Nuel.

  www.revistatravelmanager.com 
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Aeroméxico relanza su vuelo  
directo entre Ciudad de México  
y Barcelona
Aeroméxico inaugura la ruta Barcelona-
Ciudad de México con tres vuelos directos 
semanales. A partir del próximo 16 de ju-
nio, operará la ruta directa Barcelona - 
Ciudad de México. Lo hará con tres vue-
los semanales con aviones Boeing 787-8 
Dreamliner.

Además, durante este año sumará fre-
cuencias hacia la Ciudad de México, sa-
liendo desde Madrid-Barajas y París-Char-
les de Gaulle. En los vuelos desde Madrid, 
Aeroméxico ofrecerá hasta 18 vuelos di-
rectos semanales; mientras que desde Pa-
rís, habrá hasta 11 vuelos semanales, que 
corresponden a un 22% de crecimiento.

Estos nuevos vuelos se deben a la alta 
demanda de las rutas y la preferencia de los 
clientes; tan solo en 2018, la cifra de pasa-
jeros transportados desde Madrid tuvo una 
variación del 17% contra el año anterior. 
Desde París fue del 10%.

Anko van der Werff, Vicepresidente 
Ejecutivo Comercial de Aeroméxico, se-

ñaló: “En Aeroméxico estamos muy conten-
tos de ser la única aerolínea de México con 
presencia en Europa. Además, con el incre-
mento de oferta, nuestros clientes tendrán 
más opciones para conectar con 43 destinos 
en México y 18 ciudades en Latinoamérica”.

“Barcelona es el quinto destino de Aero-
méxico en Europa. Esto consolida nuestra 
presencia en este continente y nos convier-
te en la única aerolínea de México que sirve 
esa ruta”. Todos los vuelos de Aeroméxico 
desde sus cuatro destinos de Europa (Ma-
drid, París, Londres y Ámsterdam) hacia 
la Ciudad de México son operados con 
aviones Boeing Dreamliner 787-8 (243 
asientos, 32 en Clase Premier) y 787-9 (274 
asientos, 36 en Clase Premier), considera-
dos entre los más modernos del mundo.

En 2018, Aeroméxico transportó cerca 
de 22 millones de pasajeros en 90 destinos 
nacionales e internacionales; lo cual re-
presentó un crecimiento de 5.9% en 
comparación con 2017.

VECI se adjudica las cuentas de 
Aena y el Consejo del Poder Judicial
Viajes El Corte Inglés ha resultado adjudica-
taria del concurso público convocado por 
Aena. Los servicios ya se han comenzado a 
prestar con un nuevo in-plant, según informó 

Viajes el Corte Inglés. Con la captación de esta 
cuenta, son ya 18 de las 35 empresas que con-
forman el Ibex-35 las que confían sus viajes 
corporativos a Viajes El Corte Inglés.

Así es el nuevo 
portfolio de 
Hesperia 
Hotels & 
Resorts
Hesperia presenta su nuevo portfolio 
de hoteles. Tras su desvinculación con 
NH en diciembre de 2018, el Grupo da 
a conocer su lista definitiva de 
alojamientos.

Hesperia Hotels & Resorts sale de 
nuevo mercado con presencia en Es-
paña, Andorra y Venezuela. Cuentan 
con un portfolio de 33 hoteles y más 
de 4.000 habitaciones. El Grupo cuen-
ta con amplio abanico de hoteles ur-
banos.

La nueva Hesperia Hotels & re-
sorts. Desde el 1 de diciembre del pa-
sado año se produjo la desafiliación de 
NH hotels group de los 28 estableci-
mientos pertenecientes a GIHSA – Gru-
po Inversor Hesperia S. A. La relación 
profesional de más de 15 años que 
mantuvieron las dos cadenas hoteleras 
se vio truncada el año pasado tras ofi-
cializarse la opa de la compañía Minor 
sobre NH hotels group. Y desde esa fe-
cha Minor se ha convertido en el prin-
cipal accionista de NH, con un 94,1%.

En esta nueva Hesperia ya ha sus-
crito un nuevo acuerdo estratégico 
con una compañía estadounidense. 
Apple Leisure Group quien gestionará 
sus cuatro hoteles vacacionales en Es-
paña bajo las marcas de AMResorts a 
partir de 2019. 

La cadena tiene previsto un proceso 
de transformación y cambio de marca. 
Hesperia invertirá más de 20 millones 
de euros para remodelar dichas propie-
dades, a fin de elevar sus estándares a 
los de la marca americana.
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Best Western y  
Worldhotels unen  
sus fuerzas
Best Western Hotels & Resorts anuncia la 
adquisición de marca mundial de hoteles 
WorldHotels. La compañía representa una 
colección de aproximadamente 300 hoteles 
y resorts en los principales destinos de todo 
el mundo. WorldHotels desempeñará un 
papel fundamental en la mejora de la carte-
ra de Best Western para incluir los segmen-
tos de lujo y de categoría superior.

WorldHotels mantendrá su personali-
dad e individualidad distintivas. A su vez se 
beneficia de la plataforma de comercio elec-
trónico robusta y escalable de Best Western. 
Además de acuerdos sólidos, apoyo en ven-
tas y marketing y potentes motores de 
atracción de ingresos.

Geoff Andrew, CEO de WorldHotels; 
“Best Western es una de las marcas de hoteles 
más grandes, más respetadas y de mayor con-
fianza en el mundo. A medida que unimos 
fuerzas, el poder combinado de nuestras mar-

cas prepara el escenario para un futuro bri-
llante tanto para Best Western como para 
WorldHotels. A través de su equipo de lideraz-
go senior y su presencia global en cada merca-
do, Best Western aporta un nuevo nivel de ex-
periencia que, sin duda, ayudará a crecer 
tanto a Best Western como a WorldHotels en 
mercados clave”.

Planes de expansión de Best Western. 
Javier de Villanueva, recientemente nom-
brado director de desarrollo y operaciones 
de Best Western Hotels & Resorts, será el en-
cargado de dirigir WorldHotels en España. 
Un cometido encaminado a fortalecer los 
planes de expansión de Best Western. “Con 
esta adquisición ganamos presencia en España 
en un sector muy importante y en auge. Tam-
bién consolidamos nuestra oferta de hoteles 
para poder seguir dando el mejor servicio a 
nuestros clientes”, explica De Villanueva.

Best Western ha experimentado una 

enorme transformación en los últimos 
años. En el último año, la cadena hotelera 
fue nombrada una de las compañías más 
innovadoras del mundo por Fast Company. 
También amplió su cartera a 13 marcas di-
námicas que llegan a nuevos clientes en 
nuevos segmentos. Además ganó un núme-
ro récord de premios y reconocimientos de 
la industria. Esta adquisición es un testimo-
nio del compromiso de Best Western con el 
crecimiento, la modernización y la progre-
sión continua, lo que refuerza la posición de 
la compañía como un líder en la industria 
hotelera global.

David Kong, presidente y CEO de Best 
Western Hotels & Resorts: “Hay una tremen-
da sinergia entre Best Western y WorldHotels. 
Al unir fuerzas en esta nueva asociación, crea-
remos ventajas competitivas para ambas 
compañías. Tengo el mayor respeto por World-
Hotels y creo en su enorme potencial”.

Self
Booking
Tool

La nueva herramienta de autorreserva de Travelport dispone del mejor contenido 
y funcionalidades para mejorar la eficiencia de Travel Managers y TMC

Para más información y solicitar una demo, ponte en contacto con tu comercial de Travelport 
o escríbenos a sales.spain@travelport.com
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Ostelea y la revista Travel Manager 
se unen
Con esta firma, la revista TM contará en sus 
artículos influencers MICE con la aporta-
ción de los conocimientos académicos del 
profesorado de Ostelea. La organización y 
gestión de eventos será el tema a tratar des-
de sus diferentes vertientes, tendencias y 
aplicaciones prácticas.

Se aúnan los esfuerzos de ambas or-
ganizaciones para dar al lector conoci-
mientos rigurosos y profesionales. Oste-
lea – Escuela Universitaria Internacional de 
Management en Turismo y Hospitality es 

un importante centro internacional de for-
mación de Management en Turismo y Hos-
pitality. Cuenta con campus en Barcelona, 
Madrid. También ha incorporado reciente-
mente uno en Rabat (Marruecos), por el in-
terés estratégico de desarrollo del turismo 
que tiene el país. Entre los dos campus de 
Barcelona y Madrid, se cubren todas las 
áreas del turismo: Hotel Management, Hos-
pitality, MICE, Food & Beverage y Planifica-
ción Territorial. Y todas ellas en distintas 
modalidades, full time, part time u online.

Travelport lanza en España una 
nueva Self Booking Tool
Travelport, ​​la plataforma tecnológica 
de comercio de viajes, presenta su nueva 
herramienta de auto-reserva (self boo-
king tool) dirigida tanto a los Travel 
Managers como a las agencias.

Ha sido desarrollada para Travelport 
por Travel Loop. Esta nueva herramien-
ta de auto-reserva automática permite a 
los usuarios agregar contenido de múl-
tiples fuentes. Con ello se incluye más de 
400 aerolíneas y las principales platafor-
mas de distribución de hoteles. Además, 
se beneficia del Rich Content and Bran-
ding de Travelport.

Personalizada y compatible con 
otros sistemas. La Self Booking Tool 
gracias a su Responsive Web Design, se 
adapta a los dispositivos móviles y pro-
porciona a los usuarios una experiencia 
personalizada. Organiza el contenido ba-
sado en perfiles y resalta las tarifas nego-
ciadas y corporativas. Es compatible con 
los sistemas de gestión de gastos, com-
pras y recursos humanos. Esta herra-
mienta tiene la capacidad de integrarse 

con los sistemas existentes. Al igual que, 
proporcionar a los usuarios finales las 
mejores soluciones de viaje posibles.

Fred Lindgren, Director General de 
Travelport España, dijo: “Estamos en-
cantados de lanzar esta Self Booking Tool 
en España con el apoyo de Travel Loop. 
Travel Loop es el socio ideal para realizar 
este importante paso. Podemos aprove-
char sus soluciones técnicas innovadoras 
para el sector. Estamos encantados de que 
los viajeros corporativos y las TMC puedan 
utilizar esta solución, en particular por-
que podrán adaptar la herramienta para 
satisfacer sus propias necesidades”.

José Arias Ruiz, Consejero Delegado 
de Travel Loop, añadió: “Nos enorgullece 
apoyar a Travelport en el lanzamiento de 
la herramienta de la Self Booking Tool. Ade-
más de proporcionar la capacidad de inte-
grarla con los sistemas existentes. Estamos 
deseando trabajar con Travel Managers y 
TMC de toda España. Queremos imple-
mentar la solución y ver a sus clientes ob-
tener beneficios”.

Globalstar se 
adjudica la 
gestión de viajes 
globales de 
Petrofac
La TMC Globalstar se adjudica el contra-
to de gestión de viajes globales de la 
compañía Petrofac.

Petrofac es una compañía de servicios 
para yacimientos petrolíferos y para la in-
dustria internacional del petróleo y el gas. 
Tras un proceso de licitación, dos empre-
sas se han repartido distintas áreas. Airlink 
ha sido elegida para proporcionar servi-
cios de gestión de viajes para empleados 
en los Emiratos Árabes Unidos y Bahrein. 
Globalstar se ocupará por otro lado, del 
resto del mundo para Petrofac. Globalstar 
opera en más de 3.500 ubicaciones en más 
de 85 países.

Travel Manager. Petrofac tiene 
12.750 empleados, con proyectos y ope-
raciones en 29 países en todo el mundo. 
Su gerente de viajes global, Stephanie 
Rothman se unió en octubre. Rothman 
ha implementado el nuevo programa de 
viajes de la compañía basado en la efi-
ciencia y la optimización de costos. 
Stephanie Rothman cuenta con más de 
25 años de experiencia en la gestión de 
viajes corporativos. Al comentar sobre la 
adjudicación del contrato, el presidente 
de Globalstar,

Recursos Humanos. Des Thurlby, di-
rector de grupo de recursos humanos en 
Petrofac, agregó: “Nos propusimos en 2018 
evaluar nuestro programa completo de ges-
tión de viajes. Globalstar y Airlink, junto con 
sus redes locales, proporcionarán servicios 
de gestión de viajes corporativos personali-
zados y rentables a todos nuestros emplea-
dos en todo el mundo. Al consolidar nuestra 
gestión de viajes a través de estas nuevas 
asociaciones globales, optimizaremos nues-
tro gasto en viajes. Además, adoptaremos 
la última tecnología para la gestión de re-
servas, viajeros y la seguridad. Y, como no, 
continuaremos manteniendo nuestra efi-
ciencia y rentabilidad en esta área“.
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Iberia sigue su apuesta  
por América Latina
Iberia sigue su apuesta por América Latina y aumentará en 
2019 sus conexiones con México, Bogotá, Lima o Quito. 

Aumentan las frecuencias en Latinoamérica. México es 
uno de los destinos estratégicos de Iberia y, por ello, la aerolínea 
ha decidido incrementar frecuencias desde el comienzo de la 
nueva temporada de verano. México se convierte en el mercado 
de América Latina donde la aerolínea ofrece mayor capacidad.

En abril se sumarán tres vuelos adicionales a la semana, has-
ta las 17 frecuencias; en el mes de mayo habrá dos más, de for-
ma de serán 19 los vuelos semanales entre ambas capitales; y, a 
partir de junio y hasta el mes de septiembre, Iberia ofrecerá tres 
vuelos diarios. México se convierte en el mercado de América 
Latina donde Iberia ofrece más capacidad.

Otros nuevos destinos se suman en América Latina. A 
partir del 1 de julio, la aerolínea ofrecerá tres vuelos adiciona-
les a Bogotá, 10 a la semana en total. A partir del 1 de julio tam-
bién, tanto en Río de Janeiro como en Montevideo, Iberia cre-
ce de cinco frecuencias semanales al vuelo diario. Además de 
eso, Quito también contará con un vuelo diario; a partir del 1 
de julio, la aerolínea pasa de seis a siete frecuencias a la se-
mana. Y en Perú Iberia vuelve a crecer durante los meses de 
julio y agosto: ofrecerá tres vuelos más a la semana, total 10, 
entre Madrid y Lima.

TAP inaugura la ruta 
Lisboa San Francisco
TAP Air Portugal lanzará una nueva ruta entre Lisboa y San 
Francisco a partir del 10 de junio. La ruta Lisboa-San 
Francisco operará cinco días a la semana (excepto los miér-
coles y viernes). El vuelo sale de Lisboa a las 10:00h y llega 
a San Francisco a las 14:40h. A la vuelta, el vuelo saldrá de 
San Francisco a las 16.10h y llegará a Lisboa a las 11.25h del 
día siguiente.

San Francisco será el octavo destino de TAP en América 
del Norte. Será el tercer destino nuevo para TAP en los Es-
tados Unidos el próximo año. Chicago y Washington tam-
bién están disponibles para la venta, y la operación comen-
zará el 1 y 16 de junio, respectivamente.

Salas de
reuniones

innovadoras

Lounge con
snacks 12h

Check-in
privado

Habitaciones
superiores 

       y mucho
       más

Salas de
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innovadoras

Lounge con
snacks 12h

Check-in
privado

Habitaciones
superiores 

       y mucho
       más

S O U L  M A T T E R S

Meliá Castilla

The Level es un mundo aparte donde tendrás acceso
a los productos más exclusivos y a un servicio

personalizado. Es la zona del hotel donde
concentrarte y encontrar la inspiración

que traerá el éxito a tus negocios.
Y además, después podrás relajarte

y desconectar en sus zonas exclusivas.
Reserva en The Level

y disfruta de una experiencia superior.

E N T R A  E N  OT R O  M U N D O

Para más información,

llama al 912 764 700
o visita meliapro.com
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Los compradores se sienten desinformados del NDC
Una nueva encuesta del Business Travel 
Show muestra que todavía los compradores 
se sienten desinformados el NDC. Revela que 
un enorme aumento en el número de com-
pradores que aún no están informados sobre 
NDC y una disminución en aquellos que es-
tán de acuerdo en que es algo bueno.

Una nueva investigación* de Business 
Travel Show ha revelado un gran aumento en 
el número de compradores europeos que to-
davía se sienten desinformados sobre NDC, a 
pesar de que 2019 será un año crucial para la 
nueva plataforma. El número de comprado-
res que “no saben” si las nuevas estrategias 
de distribución de líneas aéreas son una ‘bue-
na cosa’ se ha disparado del 39% al 59%. Y 
cuando se les preguntó “¿cómo cambió su 
opinión de NDC en los últimos 12 meses?”; el 
41% admitió que no sabían lo suficiente para 
tomar una decisión conciencia.

¿Va a ser el NDC algo positivo?
 2018/19 2017/18

Firmemente de acuerdo 9% 4%

De acuerdo 17% 31%

En desacuerdo 12% 23%

Firmemente en desacuerdo 3% 5%

No lo sé 59% 39%

Precios en juego. El impacto en los pre-
cios puede ser uno de los principales impul-
sores de si los compradores consideran NDC 
positiva o negativamente. Cuando se les 
preguntó qué impacto habían visto desde la 
introducción de nuevas distribuciones de 

aerolíneas, más de un cuarto (27 por ciento) 
dijo que los precios habían aumentado 
como resultado (18 por ciento el año pasa-
do). El 7 por ciento cambió de operador el 
año pasado, en comparación con el 6 por 
ciento en 2017, pero un tercio permanece 
ajeno a su impacto, en comparación con el 
22 por ciento del año pasado.

¿Qué impacto ha visto desde la introduc-
ción del NDC?

 2018
2019

2017
2018

Más transparencia con el precio 16% 18%

Nuestros precios se han 
incrementado 27% 18%

Hemos cambiado de aerolínea 7% 6%

Nuestros precios han descendido 5% 5%

Ninguno – nuestra TMC se ocupa 
de nosotros y nos mantiene al día 24% 29%

Ninguna de las anteriores 5% 13%

No lo sé 33% 22%

Declaraciones de profesionales. El 
Director Ejecutivo de WTMC, Sarosh Wa-
ghmar, comentó: “El NDC finalmente ofre-

cerá personalización y transparencia en los 
precios. Este será uno de los mayores resul-
tados para los viajeros de negocios y los ge-
rentes de viajes que conducirán a una mejor 
experiencia y ahorro”.

Sin embargo, el supervisor de relaciones 
con proveedores de viajes de NetJets Euro-
pa, Helder Mendes, no estaba tan convenci-
do: “Todavía estoy bastante preocupado por 
NDC. Es demasiado temprano en su vida útil 
para producir resultados visibles. Sin embargo, 
si las aerolíneas pueden manipular a través de 
NDC como dicen, los compradores corporativos 
pueden comprar precisamente lo que necesi-
tan en lugar de comprar lo que las aerolíneas 
han estado presionando para que compren las 
cuentas corporativas. Es decir, si mi empresa 
necesita boletos aéreos a una tarifa decente, 
incluyendo un asiento asignado previamente, 
una pieza de equipaje de bodega, un equipaje 
de mano más un artículo personal, boletos de 
vía rápida y semiflexibles, podemos obtener 
precisamente eso en lugar de tener que com-
prar Tarifas full flex o premium. Pero todavía 
tenemos que ver si esto es lo que va a suceder”.

Sixt se une al programa Air Europa SUMA
Desde ahora, los poseedores de la tarjeta 
SUMA de Air Europa pueden obtener millas 
al alquilar con Sixt. La empresa de alquiler 
de vehículos con presencia en 110 países. 
Además, cuenta en España con 68 puntos 
de alquiler y 16.000 vehículos en flota.

Las millas se acumulan tanto en alqui-

leres para viajes corporativos como en va-
cacionales. Sixt ofrece una amplia variedad 
de modelos repartidos en 80 categorías di-
ferentes. Berlinas, monovolúmenes, fami-
liares, SUV, descapotables, coupés, deporti-
vos de altas prestaciones, vehículos 
comerciales y pequeños camiones, forman 
su flota. Todos ellos con el mejor nivel de 
equipamiento tanto en materia de confort, 
conectividad y prestaciones. Así como en 
materia de seguridad activa y pasiva. Sixt 
trabaja con marcas Premium como Masera-
ti, Porsche, Mercedes-Benz, BMW, Audi, Ja-
guar, Land Rover o Infiniti. Pero también tra-
baja con marcas como Ford, Volkswagen, 
Opel, Peugeot, Jeep, Renault, Citröen, Nis-
san, Fiat, Toyota, Kia, Skoda, etc.

Sixt es el socio de rent a car de Air Euro-
pa que ofrece a los miembros del programa 
SUMA las mejores condiciones en la obten-
ción de millas. Hasta 1.500 millas podrán ser 
acumuladas con cada alquiler que se realice 
con Sixt. Tanto para aquellos que se realicen 
por vacaciones, como aquellos contratados 

a nivel corporativo o profesional.
Declaraciones de los directivos. Esta-

nislao de Mata, Director General de Sixt Es-
paña: “Es para nosotros un privilegio esta aso-
ciación con Air Europa y poder colaborar en la 
fidelización de los miembros del programa 
SUMA. Estamos seguros que nuestra flota de 
vehículos, siempre renovada y nuestra voca-
ción de atención al cliente, serán un incentivo 
más para los clientes de Air Europa SUMA.”

Sandra Lenis, Directora de Producto y 
Clientes, Air Europa: “Es un verdadero honor 
que Sixt, una de las empresas líderes de alqui-
ler de vehículos, se haya incorporado a nuestro 
programa de fidelización Air Europa SUMA, 
aportando el valor añadido necesario con el 
que completar la experiencia única de viaje 
que queremos brindar a nuestro cliente. Air 
Europa sigue creciendo y apostando por su 
programa de fidelización por lo que la suma 
de Sixt a nuestros partners no aéreos no hace 
sino refrendar nuestro más firme compromiso 
con la excelencia de los productos y servicios 
que ponemos a su disposición.”

Sigue toda la actualidad en:  
www.revistatravelmanager.com
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60días obtiene el VQS  
by IBTA
60días obtiene el distintivo VQS 
-Verified Quality Supplier by 
IBTA. Se trata de la empresa espa-
ñola más importante en 
Recuperación de IVA de Tickets 
de Viajes Corporativos (Expense 
Management).

60días, es la empresa líder a 
nivel nacional en Recuperación 
de IVA de los Gastos de Viaje y se 
está preparando para crecer a ni-
vel internacional. A lo largo de 
2019 la firma prevé implantarse 
en Reino Unido, Alemania, Méxi-
co y Chile. 60días lleva 10 años en 
el mundo de expense manage-
ment y cuenta en la actualidad 
entre sus clientes con las empre-
sas más importantes del IBEX35.

Los innovadores sistemas in-
formáticos han permitido a 60días 
alcanzar una capacidad superior al 
80% en la recuperación del IVA. Y 
es en parte por los acuerdos con 
más de 40.000 proveedores (lo que 
supone 300.000 establecimientos 
adheridos) en restaurantes, par-
king o autopistas a nivel nacional.

A través sus servicios los clien-
tes corporativos consiguen mejo-
rar su tesorería tanto por el incre-

mento de ingresos como a través 
de un ahorro de costes, ya que 
60días trabaja a éxito y no supone 
un coste adicional para las em-
presas que confían en ellos.

60días obtiene el distintivo 
VQS by IBTA. Tras demostrar su 
sólida trayectoria como empresa 
y sus conocimientos y profesiona-
lidad dentro mundo de los viajes 
corporativos. Es un honor para la 
IBTA- Asociación Ibérica de Viajes 
de Negocio, reconocer a la compa-
ñía de expense management 
60días con el distintivo VQS.

De este modo 60días pasar 
desde hoy a formar parte del se-
lecto grupo de más de cincuenta 
empresas que desde la asociación 
son recomendadas a sus socios y 
miembros como proveedores de 
confianza y de compromiso con el 
desarrollo profesional de los tra-
vel managers y del business travel 
en general.

La IBTA pone a disposición de 
todos y de forma gratuita, el di-
rectorio IBTA con todos de los pro-
veedores que disponen del Dis-
tintivo VQS. La página web es 
Directorio IBTA.

Airbnb for Work 
adquiere Gaest
Airbnb for Work de la mano de Gaest entra en el mercado 
de las reservas de espacios para reuniones de negocio.

La plataforma Gaest permite a los usuarios reservar 
espacios de reuniones de alquileres a corto plazo (horas 
o días). Los espacios son adecuados para reuniones de 
negocio, entrevistas de trabajo, talleres formativos y 
eventos corporativos. Fundada en 2015 en Dinamarca la 
compañía Gaest opera en seis continentes.

Airbnb dice que la adquisición permitirá a los propie-
tarios colocar en la web sus espacios y proporcionar 
complementos opcionales. Los usuarios podrán reservar 
estos espacios para eventos corporativos.

Airbnb for Work agrega características nuevas. 
Gaest continuará operando como su propia plataforma 
en el futuro inmediato, según Airbnb. El equipo informa-
rá a la unidad de negocios Homes de la firma, encabeza-
da por el presidente de Homes, Greg Greeley. La noticia 
se produce después de que Airbnb for Work anunció 
una nueva dirección estratégica. Esto sucedió el año pa-
sado, después del crecimiento en el uso de los viajes de 
negocios del la compañía. La plataforma agregó una serie 
de características nuevas, que incluyen actividades de 
formación de equipos a través de Airbnb Experiences. 
Al igual que la capacidad de reservar espacios enumera-
dos en el sitio para funciones corporativas. La adquisi-
ción de Gaest permitirá a la compañía llevar la última 
adición aún más.

IBTA presenta una comisión  
de Travel Managers de la industria 
farmacéutica y química
IBTA presenta una comisión de Travel 
Managers de la industria farmacéutica y quí-
mica y nombra a Doña Jennifer Muñoz, fina-
lista del premio Travel Manager del año 2018, 
como presidenta de esta nueva comisión.

Nuevas comisiones sectoriales de tra-
vel managers en IBTA. Tras la celebración 
de la junta general extraordinaria se apro-
bó la creación de la comisión sectorial de 
Travel Managers de la industria farmacéu-
tica y química y del nombramiento del car-
go de presidenta de la misma a Jennifer 
Muñoz, responsable Compras Estratégi-
cas, Viajes, Congresos y Eventos del Grupo 
B. Braun. El objetivo es mejorar el intercam-

bio de conocimientos entre los travel mana-
gers de esta industria tan importante, decla-
ró Begoña Blanco, presidenta de IBTA.

Las similitudes con las tipologías de los via-
jes y con los perfiles de viajero, entre otros as-
pectos, son los motivos claves por los que se ha 
creado esta comisión, declaró Juli Burriel, di-
rector general de IBTA. IBTA ha anunciado, 
en relación a las actividades de la comisión, 
que durante la feria ETN2019 se realizará la 
primera reunión presencial de la comisión. 

Aquellos travel managers interesados en 
participar de las actividades de la nueva co-
misión puede ponerse en contacto con la 
asociación IBTA: secretaria@ibta.es

Jennifer Muñoz nueva presidenta de la comisión sectorial 
de la industria farmacéutica y química.
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Actualidad

El AVE low cost entre Madrid  
y Barcelona llegará en 2020
El nuevo AVE ‘low cost’ Madrid-
Barcelona costará hasta un 40% 
menos. Renfe hará frente a la com-
petencia con el nuevo tren de bajo 
coste. Este se inaugurará “unos me-
ses antes” de diciembre de 2020. 

El proyecto de AVE de bajo coste 
Madrid-Barcelona fue anunciado 
por los anteriores gestores del PP. Lo 
bautizaron entonces como EVA y 
tenía previsto inaugurarse a co-
mienzos de 2019. El equipo de Tá-
boas ha puesto en revisión todo el 
proyecto. Esta revisión incluye su 
denominación y los trayectos que 
cubrirá en el futuro.

52 euros por billete. Por el mo-
mento, se conocen pocos detalles del 
mismo, salvo que estará funcionan-
do antes de que entre la competen-
cia privada. Lo relevante es que su 
coste será hasta un 40% inferior a los 
actuales; el precio medio del billete 
de los cinco corredores de AVE es de 
52 euros. Acciona, junto con Ilsa, la 
sociedad creada por los dueños de 
Air Nostrum, ya ha anunciado que se 
convertirá en el primer operador fe-
rroviario privado que entre a compe-
tir con Renfe en el AVE.

Renfe hará frente a la entrada de 
la competencia privada con la pues-
ta en marcha del nuevo AVE de bajo 
coste “unos meses antes de diciem-
bre de 2020”. Los billetes será hasta 
un 40% inferior de media a los ac-
tuales en la línea Madrid-Barcelona. 
Además, será el primer corredor 
donde circulará este nuevo servicio, 
según avanzó este jueves el presi-
dente de Renfe, Isaías Táboas.

Plan Estratégico 2019-2023. El 
AVE low cost y la salida al exterior, 
donde se asociará con las compa-
ñías locales de otros países para ex-
plotar líneas de AVE y de Cercanías, 
son los ejes fundamentales en los 
que se apoya el nuevo Plan Estraté-
gico 2019-2023 aprobado esta sema-

na por el consejo de administración 
de la compañía pública.

El plan prevé que los ingresos de 
Renfe crezcan un 16% en los próxi-
mos cinco años. Esto supone alcan-
zar los 4.600 millones de euros en 
2023. Y un 30% en una década, has-
ta los 5.300 millones en 2028. En ese 
presupuesto, se estima que el AVE 
low cost le generará el 15% de los 
ingresos totales hasta 2023. Aumen-
tará el 20% en 2028, mientras que 
los proyectos internacionales le 
aportarían el 5% y el 10% de los in-
gresos, respectivamente.

“Vamos a hacer énfasis en el es-
fuerzo de internacionalización de for-
ma proactiva. Buscaremos proyectos 
y aliados y no solo para el AVE. Y tra-
taremos de salvar con el low cost el 
bocado que nos de la competencia”, 
aseguró este jueves Táboas.

Operador integral. El Plan Estra-
tégico 2019-2023 también contem-
pla el paso de Renfe como un simple 
transportista a convertirse en un 
“operador integral de movilidad” 
que dé servicio al viajero desde que 
sale de su casa hasta que llegue a su 
destino, con transporte intermodal 
(tren, taxi, VTC, bicicleta, etcétera) 
y ofertas de ocio y de conexión du-
rante el viaje. La empresa quiere lle-
gar a acuerdos con otras empresas 
de transporte compartido y desarro-
llar una app que permitirá al viajero 
adquirir todo el paquete en una sola 
gestión y con una sola factura.

En esta línea, Renfe apostará 
también por extender el servicio 
WiFi. Este servicio ya lo presta en 
algunos trenes AVE para habilitarlo 
en toda la red. Incluirá los trenes re-
gionales y de Cercanías, y las mayo-
res estaciones.

El plan contempla que el 67% de 
sus viajeros de trenes comerciales 
tengan acceso a WiFi en 2023, y el 
100%, en 2028.

Uber y Cabify 
suspenden 
su servicio en 
Barcelona
Las empresas de movilidad terrestre Uber y Cabify 
han anunciado hoy que suspenderán sus servicios 
en Barcelona. Lo hacen tras la aprobación del 
Gobierno de la Generalitat de un cambio en la re-
gulación para operar en la ciudad. Este decreto ley 
obliga a precontratar con 15 minutos de antelación 
los servicio de coche/auto con licencia de VTC 
(Vehículo de Transporte Concertado).

Hasta pronto Barcelona. “Hasta pronto, Barcelo-
na”, indica en una nota Uber. La compañía respon-
sabiliza, al igual que su competidor Cabify, al Govern 
del cierre de su servicio UberX.

“Las nuevas restricciones aprobadas por el Gobierno 
catalán no nos dejan otra opción”; ha señalado el por-
tavoz de Uber. Uber mantiene su compromiso de se-
guir operando en otras ciudades españolas. Además, 
expresa su deseo de conseguir que tanto el Ayunta-
miento de Barcelona como el Govern, les permitan 
trabajar en condiciones de igualdad.

Según Cabify, “el 98,5% de los viajes gestionados a 
través de la app de Cabify están por debajo de los 15 mi-
nutos de espera”. Habrá sanciones por el incumpli-
miento de pre-contratar el servicio de los VTC con 
una antelación mínima de 15 minutos. Comportará 
multas de hasta 1.400 euros. Además, habilita legal-
mente al Área Metropolitana de Barcelona (AMB) y 
a los ayuntamientos catalanes a ampliar ese tiempo 
de reserva de un VTC hasta una hora de antelación.

Sigue la huelga de taxis en Madrid. Los taxistas 
de Barcelona acordaron en la madrugada del pasado 
24 de enero poner fin a la huelga. Esta la mantenían 
a cambio de que el AMB -Área Metropolitana de Bar-
celona-, con el aval del Govern, impusiera a las em-
presas de VTC, que operan con plataformas como 
Uber o Cabify, un plazo mínimo de una hora de pre-
contratación. Los taxistas de Madrid afrontan su un-
décimo día de huelga indefinida con las negociacio-
nes rotas con la Comunidad de Madrid. Esto se debe 
a la negativa del Gobierno regional a negociar la últi-
ma propuesta del sector. En ella planteaban que los 
VTC se contrataran con una hora de antelación.
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S i alguna vez te has pregunta-
do cómo la tecnología va a 
impactar en el futuro inme-
diato en el trabajo de los Tra-
vel Managers, sigue leyendo. 

Bajo estas líneas repasamos algunas de 
las tendencias de viaje de las que más oi-
rás hablar en 2019.

1. La personalización se afianza como la 
prioridad número uno
El reto principal está en cómo extraer de 
la actividad de nuestros viajeros aquellos 
datos concretos que nos permitan ofre-
cerles un servicio más adecuado a sus 
gustos o necesidades. Cada vez se invierte 
más en analítica y en inteligencia artifi-
cial. La clave está en aplicar estos avances 
a cada una de las etapas del desplaza-
miento de los viajeros de empresa. 

En el apartado del servicio al cliente, 
destaca el espectacular avance experimen-
tado en los últimos tiempos por los asisten-
tes de voz. Pero la inteligencia artificial no 
solo está centrada en que las máquinas 
comprendan, interpreten y reproduzcan el 
lenguaje natural de la manera más precisa 
posible. El aprendizaje automático tam-
bién abre enormes posibilidades en el ám-
bito de los modelos predictivos. En Ama-
deus, por ejemplo, procesamos y extraemos 
información para, mediante la aplicación 
del aprendizaje automático, optimizar la 
gestión de ingresos, detectar el fraude, diri-
gir la publicidad de los proveedores de via-
jes de la forma más oportuna y relevante 
para los receptores y realizar las mejores re-
comendaciones de productos de viajes (ho-
teles, vuelos y servicios complementarios).

2. Aumento del contenido enriquecido
2019 va a ser, sin duda alguna, el año del 
despliegue de soluciones mejoradas que 
permitan a los viajeros tener acceso a 

contenido procedente de fuentes muy va-
riadas. Esto significa más opciones de 
viaje para las empresas y los viajeros, que 
han de ser presentadas de manera fácil-
mente comparable y con máximos nive-
les de funcionalidad. Así se ha concebido 
Amadeus Travel Platform, la evolución de 
la plataforma de distribución de Ama-
deus. Una plataforma flexible basada en 
tecnología completamente abierta que 
reúne en un solo lugar todo el contenido 
de viajes relevante (vuelos, alojamiento, 
tren, movilidad, seguros y servicios de 
destino) procedente de cualquier fuente y 
adaptada a diferentes modelos de nego-
cio y disponible a través de múltiples ca-
nales y puntos de contacto.

3. Mayor necesidad de agregación en un 
contexto de creciente complejidad
Contar con más opciones de viaje signifi-
ca, para el Travel Manager, mantener un 
complejo equilibrio entre el respeto a la 
libertad del viajero y la necesidad de con-
trolar el gasto y estandarizar al máximo 
los procedimientos. En 2019 seguiremos 
viendo cómo mejoran las capacidades de 
agregación de contenido muy diverso 
que permitirán comparar y elegir con 
sencillez, pero dentro de un marco pauta-
do y controlado por el Travel Manager. 
¡No en vano el bienestar del viajero des-
punta como una de las prioridades de los 
Travel Managers en 2019!

4. Incremento de las ciudades y desti-
nos inteligentes
Esta es otra de las tendencias de las que 
más oiremos hablar en 2019. El futuro de 
los viajes estará caracterizado por despla-
zamientos multimodales y el análisis de 
datos, y en este aspecto, los destinos ju-
garán un papel muchísimo más relevante 
que en años anteriores. El incremento de 

las ciudades inteligentes contribuirá a la 
mejora del viaje, haciendo posible expe-
riencias mucho más inmersivas y con óp-
timos niveles de servicio.

5. Colaboración creciente entre los di-
versos actores de la industria
Durante la pasada década, la tecnología 
ha modificado sustancialmente la forma 
en que buscamos, reservamos y compar-
timos nuestra experiencia de viaje. Proli-
feran nuevas tecnologías encaminadas a 
dar respuesta a las demandas y expecta-
tivas de los viajeros. Sin embargo, para 
seguirle el paso a un viajero corporativo 
cada vez más acostumbrado a experien-
cias simples, fluidas e inmediatas, es pre-
ciso que todos quienes formamos parte 
de esta industria seamos capaces de cola-
borar en pos de un mismo objetivo. 2019 
será también el año de las metodologías 
agile, de los sistemas abiertos, de la inno-
vación mediante el uso de APIs y de siste-
mas de cocreación que permitan a nues-
tro sector avanzar más rápidamente. ❦

Influencers Business Travel

“ 2019 va a ser, sin duda 
alguna, el año del despliegue 
de soluciones mejoradas 
que permitan a los viajeros 
tener acceso a contenido 
procedente de fuentes muy 
variadas. ”

Fernando Cuesta
Director general de Amadeus España

Alternativas de viaje más agregadas y ordenadas de manera más sencilla, datos 
encaminados a ofrecer experiencias personalizadas y colaboración máxima en la industria. 

Estas son las claves del viaje corporativo en este año.

Las tendencias de viaje de las 
que más oirás hablar en 2019



Pequeños detalles
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un viaje
Nueva experiencia Business, con atención 
personalizada y privacidad para disfrutar  
del viaje antes de llegar a tu destino.
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pleado haciendo una explicación clara de 
lo que significa la política de viajes. Así 
evitaremos generalizaciones y podremos 
conocer mejor el porqué de cómo actúa 
cada uno. En este proceso se han ido de-

¿Asustan las políticas de viajes? 
Como en otras tantas situaciones, abru-
mados por demasiada información, los 
empleados marcan como leída la política 
de viajes sin tan siquiera abrirla. Esto im-
plica desconocimiento generalizado so-
bre los derechos y obligaciones como 
empleado durante el viaje. Aun así, la 
mayoría de las empresas todavía no se 
han planteado cómo transmitir la infor-
mación de la política de manera efectiva, 
por ejemplo, mediante una sesión inte-
ractiva. Fraude, ciberseguridad, “due dili-
gence”, NDC, etc., son pocos los emplea-
dos que conocen las responsabilidades 
asociadas a viajar.

Para evitar esta situación es de gran 
importancia ser transparente con el em-

Influencers Business Travel

Se acabaron los buenos 
o malos viajeros

En el mundo de los viajes de negocios la mayoría de las personas se diferencian en dos 
grandes grupos de viajeros, los que cumplen la política y los rebeldes. Este es el resultado de la 
simplificación de una situación mucho más compleja donde cada empleado persigue distintos 
beneficios en su favor. Así, habrá empleados jóvenes recién llegados que viajan por primera 

vez, y empleados que viajan por enésima vez durante el año. Categorizar a los empleados como 
“buenos viajeros” o “malos viajeros” según la política, es una generalización que no permite 

atajar de forma eficiente y moderna el problema. 

“ Abrumados por 
demasiada información, los 
empleados marcan como 
leída la política de viajes sin 
tan siquiera abrirla. ”

“ La mayoría de las 
empresas todavía no se han 
planteado cómo transmitir la 
información de la política de 
manera efectiva. ”

¿RESPETA LA POLÍTICA?
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tectando personalidades diversas que 
podemos resumir en:

El viajero audaz
Son viajeros con experiencia, que descui-
dan temas a priori sin importancia para 
ellos, como los riesgos asociados a salir a 
correr durante un viaje de trabajo. A este 
tipo de viajeros es necesario explicarles 
la “due diligence” y cómo se aplica para, 
por ejemplo, poder localizarles en caso de 
una emergencia.

El viajero “no me molestes”
Personas que en su afán de ser eficientes 
y flexibles provocan perdidas a la empre-
sa reservando viajes fuera de política. 
Una solución para ellos es ludificar el via-
je al estilo “Rocket Trip”, donde los aho-
rros obtenidos en la reserva se reparten 
entre empresa y empleado.

El viajero novel
Son empleados nuevos en el mundo de 
los negocios, con poca experiencia y di-
nero muy limitado. Prefieren que todo 
esté atado de antemano, lista de contac-
tos, teléfono de asistencia, etc.

El viajero de los puntos: 
Con mucha experiencia, va en busca de 
puntos que ofrecen aerolíneas u hoteles 
por fidelidad. Puedes aliarte con los pro-
veedores para ofrecer mejores precios o 
advertir con bloquear las reservas o pa-
gos a los empleados.

El viajero veterano
Viajero con antigüedad en la empresa que 
no conoce la política de viajes porque 
cuando él comenzó no existía. Es necesa-
rio enseñarles y guiarles en el proceso me-
diante asistencia de una persona experta.

Basándonos en los ejes “¿Conoce la políti-
ca?” y “¿Respeta la política?” podríamos 

tomar acciones para cada una de las cate-
gorías previamente descritas.

Para ello deberemos analizar cómo de 
especifica/restrictiva debe ser la política 
de viajes para satisfacer a todas las partes 
buscando el equilibrio entre el detalle y la 
flexibilidad. Puede usar nombres reales 
en el proceso si así le resulta más sencillo 
el análisis.

Si su trabajo está relacionado con la 
gestión de viajes, probablemente tenga 
que afrontar distintos retos que afectan a 
los empleados y que confrontan con la 
cultura de la empresa. Esta no es una si-
tuación ajena a ninguna industria o nego-
cio, por lo que la labor de cualquier res-
ponsable es hablar con franqueza y 
desarrollar un ecosistema donde los em-
pleados puedan compartir sus ideas. Gra-
cias a una gestión conjunta veremos a los 
empleados viajando felices, seguros y 
cumpliendo con la política. ❦

João Carvalho
Managing Director SAP Concur España
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satisfacer a todas las partes 
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“ La labor de cualquier 
responsable es hablar con 
franqueza y desarrollar 
un ecosistema donde 
los empleados puedan 
compartir sus ideas. ”

Linkedin
TravelManager

Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com
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D esde 2015 la Agencia Tribu-
taria (AEAT) ha intensifica-
do la verificación y regula-
rización cuando proceda, 
de la realidad de los co-

bros recibidos por los trabajadores en 
concepto de dietas y asignación para gas-
tos de locomoción y gastos normales de 
manutención y estancia.

En concreto, se han iniciado multitud 
de comprobaciones a los trabajadores 
que cobraban este tipo de percepciones y 
se les exigía a los mismos que justificaran 
la realidad del desplazamiento, día y lu-
gar del mismo, su razón y motivo. 

Nuestro despacho profesional ha 
atendido muchas de estas comprobacio-
nes, basándose todas ellas en el mismo 
“modus operandi”, exigir al trabajador, la 
justificación y aportación de documentos 
que constataran que el importe cobrado 
por el mismo estaba exento del I.R.P.F.

La defensa realizada por nuestro des-
pacho ha sido siempre que quien ha de 
justificar la realidad del desplazamiento 
y sus características es el pagador de las 
cantidades exentas, por tres motivos:

a.	 Por ser el empresario quien ordena al 
trabajador la realización del desplaza-
miento dentro de su relación laboral  

b.	 Por ser quien dispone de los mecanis-
mos necesarios para justificar dicho 
desplazamiento

c.	 Porqué así lo prevé la propia Dirección 
General de Tributos en su Consulta 
Vinculante V500/2016.

Por desgracia, durante mucho tiempo 
la AEAT se ha centrado en el trabajador, 

Novedades en la 
problemática de las dietas 
y asignaciones para gastos 

de locomoción y gastos 
normales de manutención 

y estancia
El presente artículo de opinión es continuación del publicado en la web deTravel Manager 

el 13 de abril de 2018 https://revistatravelmanager.com

Para el año 2019, se mantienen exonerados de gravamen los mismos 
importes que para el 2018, los vamos a recordar:

Gastos de locomoción en transporte privado 0,19€ por kilómetro realizado

Gastos de alojamiento y manutención (criterio general):

Alojamiento: los importes de estancia que se justifiquen (pernoctación)

Manutención: En España Fuera España

a) Con pernocta 53,34€ 91.35€

b) Sin pernocta 26,67€ 48,08€

c) Personal de vuelo sin pernocta 36,06€ 66,11€

Puedes consultar la primera parte de este articulo en
www.revistatravelmanager.com
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no aceptando las alegaciones anteriores, 
y acabando la mayoría de los casos, en el 
Tribunal Económico Administrativo Re-
gional (TEAR), para su resolución.

Pues bien, traemos buenas noticias, el 
Tribunal Económico Administrativo Cen-
tral (TEAC) en recurso extraordinario de 
alzada de unificación de criterio de fecha 
6 de noviembre de 2018, ha zanjado este 
tema. Según dicho tribunal, aunque a 
priori y según establece el artículo 105.1 
de la LGT, correspondería al trabajador 
toda justificación de una renta exenta 
que afecta a su IRPF, contrapone a dicha 
norma lo establecido en el artículo 9 del 
Reglamento del IRPF, que constituye una 
norma específica sobre la carga de la 
prueba en el caso de las dietas y asigna-
ciones de locomoción exentas de grava-
men, la cual concreta que será el pagador 
a quien corresponde acreditar el día y lu-
gar del desplazamiento, así como su ra-
zón o motivo.

Tiene mucho sentido este relato del 
TEAC, debido a que es la entidad pagado-
ra, como organizadora de la actividad 
económica, la que autoriza y supervisa la 
actividad de sus empleados, y por lo tan-
to la encargada de acreditar la razón o 
motivo del desplazamiento para fines la-
borales. En definitiva, quien ha de justifi-

car los motivos laborales del desplaza-
miento del trabajador ha de ser la 
empresa o pagador de la renta “presunta-
mente” exenta.

Ahora bien, el TEAC no cierra la puer-
ta que sea el propio trabajador y benefi-
ciario de las retribuciones percibidas, 
quien pueda voluntariamente aportar la 
justificación de los desplazamientos si 
dispusiera de los mismos.

Aclaración: últimamente he tenido 
diversas consultas sobre las dietas por 
este concepto que cobran los administra-
dores de empresa. Hay que dejar claro 
que las dietas exentas se refieren exclusi-
vamente a las relaciones laborales. Los 
administradores no tienen relación labo-
ral con la empresa, cuestión que daría 
para otro artículo… en un futuro. ❦

“ Quien ha de justificar 
los motivos laborales 
del desplazamiento del 
trabajador ha de ser la 
empresa o pagador de 
la renta ‘presuntamente’ 
exenta. ”

Josep Chiva Masó
Abogado-Economista

CEO de Chiva-Sansó Consultors S.L.
www.chivasanso.com/es/home

Linkedin
TravelManager

Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com
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Puedes consultar la primera parte de este articulo en
www.revistatravelmanager.comInfluencers Business Travel

5. Hoteles
—— Reserva anticipada del hotel por 
encima de la compra anticipada 
requerida para aéreo: ❷ PUNTOS (sí, 
es muy importante garantizar tarifas 
preferenciales y disponibilidad)

—— Reserva anticipada del hotel dentro 
de la compra anticipada requerida 
para aéreo: ❶ PUNTO

—— Elección de la tarifa más baja o 
dentro del límite aprobado por la 
empresa para el destino: ❶ PUNTO

—— Marca preferida*: ❶ PUNTO

—— Propiedad preferida *: ❶ PUNTO

—— Reservado a través de la herramienta 
de auto-reserva (SBT) del billete 
aéreo** (incluido, para evitar pagar 2 
cargos a la TMC y mantener la 
visibilidad del gasto): ❷ PUNTOS

—— Reservas a través de reservas en línea 
(SBT) - Solo hotel: ❶ PUNTO

* Podríamos reconocer a quienes se quedan cerca 
de la oficina para ahorrar dinero con el taxi, sin em-
bargo, se entiende que el área de Viajes ya elige 
marcas y propiedades preferidas cerca de sus pun-
tos de interés precisamente para evitar este coste. 
** Depende del precio contratado con TMC.

6. Movilidad terrestre
—— Reserva anticipada del alquiler por 
encima de la compra anticipada 
requerida para aéreo: ❷ PUNTOS (sí, 
es muy importante garantizar tarifas 
preferenciales y disponibilidad)

—— Reserva anticipada dentro de la 
compra anticipada requerida para 
aéreo: ❶ PUNTO

—— Elección de la tarifa más baja o 
dentro del límite aprobado por la 
empresa para el destino: ❶ PUNTO

—— Proveedor preferido: ❶ PUNTO

—— Coche económico: ❶ PUNTO

—— Reserva a través de la reserva en línea 
junto con el billete aéreo* (incluido, 
para evitar pagar 2 cargos a TMC y 
mantener la visibilidad de los gastos): 
❷ PUNTOS

—— Reservas a través de reservas en línea 
(SBT) - Solo automóviles: ❶ PUNTO

* Depende de los precios contratados con TMC.

Sería genial reconocer a los viajeros que 
devuelven el automóvil sin multas, ave-
rías o que ahorran en alquileres de GPS y 
los devuelven con el depósito lleno. Este 
tipo de información debe venir preferen-
temente de la propia empresa de alquiler, 
después de todo, es posterior a la reserva 
(TMC solo participa si corren cargos de 
multas y daños y no puede proporcionar 
este tipo de información centralizada).

7. Otras ideas
Para los elementos a continuación, es 
aconsejable consultar otras fuentes, sin 
embargo pueden ser buenas ideas para 
mejorar la medición e involucrar a sus co-
legas en el área de Viajes y en las acciones 
que usted y su equipo realicen (estos pun-
tos pueden finalizar el período porque im-
plican otras áreas, y en consecuencia, son 
más laboriosas).

—— Participación en encuestas de 
satisfacción (de TMC o internas):  
❶ PUNTO a cada respuesta;

—— Gastos reclamados dentro del período 
determinado en la política de viaje: 
❶ PUNTO a cada reclamación 
presentada dentro del plazo;

—— Participación en capacitaciones de 
viajes, talleres, días de viaje, etc.:   
❶ PUNTO por cada participación;

—— Conductor que no acomulo multas en 
cando rentó un auto: ❷ PUNTOS;

—— Conductor que no causó daños al 
automóvil alquilado (o leasing por la 
empresa): ❷ PUNTOS;

—— Uso del Servicio de Emergencia: si el 
viajero está en tránsito o con menos 
de 24 horas de embarque, 0 puntos. 
Si el viajero llamó innecesariamente 
(es decir, de manera oportuna para 
llamar a los asesores de viajes): 
–❷ PUNTOS por cada interacción.

Como siempre digo, no existe una fór-
mula perfecta de Política ni Gamificación, 
que se aplique a todas las empresas. De 
hecho, todos los días estoy convencido de 
lo contrario, que podemos establecer ba-
ses generales para procesos e ideas, pero 
cada compañía (y cada departamento) tie-
ne una realidad particular. En este texto 
busco compartir experiencias, opiniones e 
ideas para que usted desarrolle la suya, in-
cluso porque sería imposible proponer 
una solución a su realidad escribiendo 
para tantas personas, de tantos perfiles e 
intereses diferentes. Sí, será un trabajo 
duro. Pero como dijo el Sr. Albert Einstein, 
no podemos obtener resultados diferentes 
haciendo siempre las mismas cosas. ❦

Una propuesta práctica para 
implementar la gamificación  

en su política de viajes (II)

Fernão Loureiro Tanaka
Philips LATAM Business Travel Manager

Indirect Materials & Services (Brasil)

Recuperamos la segunda parte del ejemplo práctico iniciado en el número anterior.  
Se trata de la elaboración de un modelo de gamificación para una de las empresas donde 

trabajé y que comparto en este artículo.   https://revistatravelmanager.com
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canales digitales y físicos. Los viajeros re-
curren a los agentes cuando tienen pro-
blemas complejos y utilizan soluciones di-
gitales para un soporte inmediato. Por 
esto, un enfoque omnicanal es la única 
forma de satisfacer todas sus necesidades. 
La demanda de soporte en canales 
múltiples va a aumentar en los próxi-
mos años. Las expectativas de los viaje-
ros de negocios españoles cambiarán jun-
to con los avances tecnológicos.” ❦

E l estudio fue llevado a cabo 
por Toluna Research, en 
nombre de Travelport, la 
plataforma tecnológica de 
comercio de viajes. Contó 

con respuestas de 8.100 viajeros de nego-
cios en 25 países, incluido España. Dos 
tercios (59%) de los viajeros de negocios 
españoles creen que una buena experien-
cia digital es muy importante. A la mitad 
de los viajeros de negocios españoles 
(54%) les resulta incómodo cuando no 
pueden acceder a su reserva en todos sus 
dispositivos.

Planificación y reserva
En la planificación y reserva, la mitad 
(47%) de los viajeros de negocios españo-
les confían en los agentes de viajes. Sien-
ten que sus recomendaciones tienen la 
mayor influencia sobre sus opciones de 
viaje. Sin embargo, más de la mitad (55%) 
utiliza la búsqueda por voz para para 
comprobar horarios de vuelos, opciones 
de hoteles y actividades locales. El 47% 
tiende a investigar y reservar viajes de 
negocios completamente en su teléfono.

Retrasos o cancelaciones
Cuando se producen retrasos o cancela-
ciones, al 52% le gusta hablar con una 
persona para encontrar soluciones. Cu-
riosamente, un tercio (35%) estaría con-
tento de recibir soporte a través de un 
chat como WhatsApp en su teléfono.

Llegando a su destino
Una vez que han llegado a su destino, los 
viajeros de negocios españoles siguen 

siendo digitales. Alrededor de la mitad 
prefiere servicios de conserjería a través 
de su teléfono (50%), en lugar de cara a 
cara. El 45% prefiere una llave digital para 
abrir la puerta de su habitación de hotel. 
Un tercio (30%) también usa un billetero 
digital, en lugar del físico, mientras viaja.

Valoración
“Los resultados del Informe del Viajero Di-
gital Corporativo demuestran que los via-
jeros de negocios españoles demandan 

Los viajeros de negocios españoles son tecnológicos y quieren asesoramiento humano, 
soluciones digitales y soporte, según un estudio de Travelport.

Las expectativas de los viajeros  
de negocios españoles  
cambiarán junto con 

los avances tecnológicos

“ El 55% utiliza la 
búsqueda por voz cuando 
investiga su próximo viaje 
de negocios. ”

Fredric Lindgren
Director general de Travelport España

“ Al 54% de los viajeros le 
resulta incómodo cuando 
no puede acceder a la 
información de su reserva 
en todos sus dispositivos. 
”

Linkedin
TravelManager

Sigue toda la actualidad en
www.revistatravelmanager.com
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La selección de un hotel está directamen-
te relacionada con la información previa 
sobre los detalles de un viaje en concreto: 
destino, duración y actividades a realizar 
durante la estancia. ¿Cuáles son, por lo 
tanto, los puntos más importantes en el 
proceso de selección de un alojamiento? 

La localización
Primero, la localización, tanto en general 
como en relación con las actividades es-
pecíficas a realizar durante el viaje. Pode-
mos sacrificar la oferta en los pocos tiem-
pos de ocio minimizando los riesgos que 
pueden representar los desplazamientos 
locales.

El equipamiento y la comodidad  
del establecimiento
Segundo, el equipamiento y la comodi-
dad del establecimiento. Ambos tienen 
también un efecto directo sobre la seguri-
dad. Por ejemplo, con la oferta interna, 
motivando al viajero a cenar o hacer ejer-
cicio, o con una red WiFi de calidad que le 
permita trabajar, estar conectado con 

C uando hablamos de aloja-
mientos en viajes inter-
nacionales normalmente 
se trata de hoteles de dife-
rentes categorías; a pesar 

de la proliferación de otras alternativas. 
Todavía más si nos referimos a activida-
des profesionales y a todos los países, 
incluidos aquellos con entornos de ries-
go complejos.

Por un lado, Bombay puso en duda la uti-
lización de cadenas multinacionales de 
hoteles de la gama alta y muy alta. Esto 
fue independientemente de las medidas 
de seguridad implementadas, por su 
atracción como objetivos prioritarios. Por 
otro, las Vegas se concentra precisamente 
en estas medidas. Las cuestiona en detalle 
al tiempo que – bajo la influencia del efec-
to acción-reacción – propone otras nue-
vas. Algunas de ellas son difícilmente via-
bles y más fuera del contexto de los 
Estados Unidos. Insistimos en que la au-
sencia de incidencias en un viaje interna-
cional – tanto de seguridad como logísti-
cas o de otro ámbito – descansa en gran 
medida en una planificación adecuada.

Influencers Business Travel

Seguridad en hoteles

“ Bombay puso en duda 
la utilización de cadenas 
multinacionales de hoteles 
de la gama alta y muy alta.... 
las Vegas se concentra 
precisamente en estas 
medidas. ”

“ Podemos sacrificar 
la oferta en los pocos 
tiempos de ocio 
minimizando los riesgos 
que pueden representar los 
desplazamientos locales. ”

La selección del alojamiento es uno de los componentes más importantes de un viaje 
internacional. Los ataques terroristas de Bombay en 2008❶ y la matanza del tirador aislado en 
Las Vegas en 2017❷, han supuesto sucesivos puntos de inflexión sobre la seguridad hotelera. 
Estos incidentes han anulado algunos paradigmas anteriores y han introducido otros nuevos.

❶
Sesenta ataques coordinados, va-
rios de ellos contra hoteles de cin-
co estrellas, causaron dos cente-
nares de víctimas mortales y más 
de trescientos heridos en noviem-
bre de 2008. El incidente duro algo 
más de tres días y finalizó con la 
muerte de la práctica totalidad de 
los 15 asaltantes relacionados con 
un grupo terrorista islamista poco 
conocido. El impacto sobre la in-
dustria hotelera y turística india 
fue crítico y provocó un reflejo ne-
gativo sobre las reservas en los 
grandes hoteles y cadenas.
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Otras medidas
Como la introducción de escáneres cor-
porales (que ya se utilizan en muy deter-
minados países) para acceder al hotel o la 
entrega a cada empleado de sistemas de 
activación de alarma (propuestas deriva-
das de Las Vegas) son más discutibles y 
deben ser consideradas de forma indivi-
dual. Más polémico es el acceso a las ha-
bitaciones de clientes sospechosos, lo 
que también se ha llegado a proponer.

Los hoteles son tan objetivo 
de terroristas y delincuentes 
organizados o comunes como los son 
los aeropuertos. 
Ambos son componentes fundamentales 
de un viaje internacional. De la misma 
forma que los aeropuertos exhiben fuer-
tes despliegues y numerosas medidas de 
seguridad pública-privada, los hoteles 
deben hacerlo en su dimensión apro-

mayor eficacia también con las herra-
mientas tecnológicas de seguridad. En 
esta categoría y en la siguiente se en-
cuentran los más modernos sistemas de 
acceso a las habitaciones mediante tarje-
tas electrónicas.

Medidas de seguridad adoptadas 
por los propios establecimientos
Por último, están las medidas de seguri-
dad adoptadas por los propios estableci-
mientos. La recomendación general es 
utilizar cadenas internacionales que se 
gestionan con estándares y procedimien-
tos globales, incluyendo todos los rela-
cionados con la seguridad; por ejemplo, 
la investigación previa de los empleados 
antes de su contratación. 

Es importante considerar los crite-
rios de diseño (CPTED o Prevención 
del Crimen a Través del Diseño del En-
torno), donde las entradas están limita-
das y derivan a la recepción. También 
desde donde se controla visualmente el 
acceso a las baterías de ascensores y don-
de estos se activan mediante tarjetas 
electrónicas (las mismas de las habitacio-
nes). Es muy importante que todos los ac-
cesos y zonas comunes estén permanen-
temente monitorizadas por circuitos 
cerrados de televisión (CCTV) en modo 
activo y preventivo, no reactivo. Por su-
puesto la vigilancia humana a través de 
personal uniformado o con vestuario más 
discreto forma parte elemental del mode-
lo. En este contexto es importante consi-
derar los planes de emergencia y su cono-
cimiento por parte de los clientes, 
específicamente en lo que se refiere a las 
rutas de evacuación. Muy pocos son los 
clientes que siguen este protocolo.

“ Las empresas están 
comenzado a evaluar las 
condiciones de seguridad  
de los hoteles antes de alojar 
a sus empleados. ”

“ Más polémico es el 
acceso a las habitaciones 
de clientes sospechosos, lo 
que también se ha llegado 
a proponer. ”

piada. Estas medidas de seguridad se ha 
convertido además en una ventaja com-
petitiva frente a otras cadenas o estable-
cimientos. Al contrario que los aeropuer-
tos, cuya utilización es preceptiva, los 
establecimientos hoteleros operan bajo a 
criterios de libre mercado de una – mu-
chas veces – amplia oferta y deben des-
plegar medidas de seguridad razonables y 
eficaces sin afectar a un entorno amigable 
o ser excesivamente intrusivas. Que sean 
detectadas por los potenciales adversa-
rios, pero que no conviertan las estancias 
en períodos hostiles para los clientes.

Las empresas están comenzado a 
evaluar las condiciones de seguridad 
de los hoteles antes de alojar a sus 
empleados.
Esto forma parte de una gestión de riesgos 
de viaje adecuada en el contexto del De-
ber de Protección. Lo hacen según crite-
rios internacionales aplicables a todos los 
entornos. Al igual que lo hacen con ele-
mentos específicos que caracterizan a los 
países con mayor riesgo. Una inadecuada 
o inexistente seguridad puede derivar en 
algo más que una pérdida material por 
parte de un cliente como consecuencia de 
un robo; podrían hacerlo en consecuen-
cias de responsabilidad penal para dos 
empresas: la empleadora del viajero y la 
propietaria del establecimiento. ❦

❷
El 1 de octubre un hombre de 64 
años abrió fuego durante 10 mi-
nutos desde la habitación de su 
hotel contra los asistentes a un 
concierto de música causando 58 
muertos y más de 400 heridos 
después de disparar más de mil 
proyectiles con armas automáti-
cas. Fue encontrado muerto en su 
habitación donde había acumula-
do numerosas armas y munición 
durante días sin levantar ninguna 
sospecha.

Juan Muñoz
CPP CSMP CSyP

CEO Associated Projects International

Linkedin
TravelManager
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tringirme en la comida, poder seguir el 
progreso de hacer ejercicio y usar tecno-
logía es muy importante. En lo referente 
a la tecnología, existen muchas formas 
de utilizarla para ayudarnos a perder 
peso. Utilizo 3 aplicaciones en mi smar-
tphone: Apple Health, Apple Activity y 
MyFitnessPal. Esto combinado con un fit-
ness tracker, que es un Apple Watch. Me 
gusta porque automáticamente lleva 
cuenta de mis ejercicios, palpitaciones 
por minuto, calorías quemadas, etc. Tam-

bién, me permite incrementar mis objeti-
vos de quema de calorías semanalmente. 
Lo que más me gusta es que me permiten 
seguir el progreso que voy haciendo.

Respecto a la comida, tuve el apoyo de 
mi esposa, que se dedica a ayudar a gente 
a llevar una vida muy saludable vía su 
blog. En sus palabras: “Mi método no es 
restringir a las personas de sus comidas 
favoritas. Es guiarlos en cómo tomar me-
jores decisiones a la hora de escoger la 
comida”. Es perfecto para mí, ya que no 
usa dietas, al contrario, incentiva que co-
mas lo que te gusta. La clave está en con-
trolar las porciones y tener un tope en la 
ingestión diaria de calorías. Con la aplica-
ción de MyFitnessPal, podemos llevar 
cuenta de nuestras calorías. En mi caso, 
intento ingerir no más de 2070 calorías 
por día. Lo bueno de este método es que 
al tener una meta de calorías, uno puede 
escoger cómo llegar a ella.

En lo referente al ejercicio, Simon Si-
nek, autor de “Start with Why”, habla so-
bre un concepto interesante. Consisten-
cia vs. Intensidad, que es el mensaje que 
aplica acá. Sinek dice: “No vas a perder 
peso yendo al gimnasio una vez por 9 ho-
ras, pero si vas todos los días por 20 mi-
nutos, te lo garantizo”.

A finales del 2017, tuve mi 
chequeo médico anual. 
Los resultados no fueron 
buenos. Presión alta, nive-
les de azúcar en la sangre y 

triglicéridos elevados e inflamación del 
hígado. Mi doctor me advirtió: “Jorge, las 
consecuencias del estilo de vida que lle-
vas están empezando a manifestarse, y si 
no hay un cambio, tendremos que tomar 
medidas drásticas”. Me indicó que la so-
lución era “fácil”, solo tenía que perder 
peso y hacer ejercicio.

En mi última entrega, compartí el resu-
men de mis viajes en el 2018. 78.000 mi-
llas, 17 ciudades, 10 países, 53 vuelos, en 
un total de 20 viajes. Mi realidad era que si 
no comía bien, ni hacía ejercicio en casa, 
mucho menos viajando. De hecho durante 
los viajes, la tendencia es comer peor. Bu-
fetes de desayuno llenos de frituras y pan, 
almuerzos de comida fast food apresura-
dos entre citas y cenas con clientes en res-
taurantes no necesariamente conocidos 
por comida saludable. ¿Ejercicio? Mi res-
puesta era “¿Cuándo?”. Mientras viajo, mi 
jornada laboral es más larga. En ocasio-
nesllego a trabajar entre 12 o 14 horas.

El 20 de enero del 2018, me pesé. La 
balanza indicó 116 kg (249 libras). Perder 
peso se convirtió en una prioridad para 
mi. Me propuse bajar a 79 kg (175 libras) 
en un año e invité a mi esposa a salir a ca-
minar. Caminamos 4,83 km en 54 minu-
tos y 11 segundos. Según mi Apple Watch, 
quemé 280 calorías, sentí que me moría.

¿Cómo perdí 70 libras (31 kg)?
Es imperativo conocerse a uno mismo y 
entender las estrategias que funcionan  
y las que no en nosotros. Para mí, no res-

Influencers Business Travel

¿Cómo perder peso 
mientras viajamos? 

¿Es posible perder peso para un viajero de negocios? De acuerdo a un estudio  
de Extended Stay America, 86% de los viajeros confiesan haber ganado  

700 g (1.5 libras) cada semana de viaje. Jorge Enríquez nos explica cómo perdió  
31 kg (70 libras) en un año de viajes.

“ Utilizo 3 aplicaciones 
en mi smartphone: Apple 
Health, Apple Activity y 
MyFitnessPal. ”

“ Según mi Apple Watch, 
quemé 280 calorías, sentí 
que me moría. ”
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La consistencia es mucho más impor-
tante que la intensidad. La intensidad va 
aumentando sola, mi experiencia ha sido 
que al perder peso, automáticamente 
puedo aumentar la intensidad de mi ejer-
cicio. Mi última caminata fue de 7,53 km 
en 65 minutos. Según mi Apple Watch, 
quemé 469 calorías, el promedio de pal-
pitaciones por minuto fue de 113 y me 
sentí tan bien, que hice 20 minutos más 
en la elíptica. Comparado con la primera 
caminata que les comentaba anterior-
mente, es como la noche y el día.

Hay días que salgo a caminar, otros días 
que uso la bicicleta estática y otros uso la 
elíptica. Lo que es constante es que hago 
al menos 30 minutos de algún ejercicio 
TODOS LOS DÍAS. De hecho, desde el 1 de 
febrero de 2018, han sido 4 días que no lo 
he hecho. Cuatro días de 370 (hoy es 6 de 
febrero del 2019), significa que mi tasa de 
efectividad ha sido del 98,92%. La clave 
es ser disciplinado.

¿Mientras viajo?
Uno de los retos más grandes para los 
viajeros de negocios es que es difícil 
mantener una rutina. Es muy importante 
que nuestras rutinas saludables “viajen” 
con nosotros. Ahora, una de las conside-
raciones más importantes cuando escojo 
un hotel es que tenga un gimnasio bien 
equipado o acceso a áreas donde pueda 
caminar. Y mantengo mi rutina igual a 
cuando estoy en casa: hago ejercicio to-
das las mañanas entre las 6 y 7 de la ma-
ñana. Lo que significa que en mi calenda-
rio no existen compromisos antes de las 
8 de la mañana.

Tengo una estrategia mientras viajo 
respecto a la ingestión de calorías: 400, 

600, 1.000. Significa que intento que mi 
desayuno consista de 400 calorías, el al-
muerzo de 600 y la cena de 1.000 calo-
rías. Esto me permite “guardar” un mayor 
numero de calorías para las cenas con 
clientes, donde generalmente se come 
más. Adicionalmente, es muy importante 
mantenerse hidratado, entonces procuro 
consumir entre 2 a 3 litros de agua duran-
te el día. También intento, en lo posible, 
mantener el mismo horario de comidas 
como cuando estoy en casa.

Resumiendo
Es importante conocernos bien y enten-
der qué estrategias funcionan para cada 
uno de nosotros. No olviden que la con-
sistencia es más importante que la inten-
sidad. Es importante hacer un esfuerzo 
para que nuestras rutinas saludables “via-
jen” con nosotros. La clave para perder 
peso mientras viajamos, y como yo perdí 
70 libras en un año donde hice 20 viajes, 
es, en una palabra, DISCIPLINA. ❦

Jorge Enríquez
Regional Client Account Manager,

The Americas - Collinson
jorge.enriquez@collinsongroup.com

“ La clave para perder 
peso mientras viajamos 
(…) es, en una palabra, 
DISCIPLINA. ”

“ La consistencia es 
muchos más importante 
que la intensidad. ”
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Pero también, aspectos muy diversos re-
lacionados con seguros médicos, alquile-
res de viviendas, viajes periódicos, etc. 
Por este motivo, en la mayoría de casos, 
intervienen más personas de la empresa 
en las conversaciones y negociaciones 
preliminares. Las conversaciones no se 
inician normalmente en el área de Recur-
sos Humanos. Esto hace que en muchas 
ocasiones conozcan los acuerdos dema-
siado tarde y deban activar de forma im-
provisada las acciones necesarias para 
llevar a cabo la expatriación o el despla-
zamiento de forma correcta.

Por este motivo y para resumir en un 
único documento todos los acuerdos res-
pecto al proyecto de expatriación y/o des-
plazamiento, así como para establecer el 
vínculo y aspectos laborales necesarios, 
es imprescindible preparar y firmar un 
Acuerdo de Asignación Internacional. 
Este acuerdo es imprescindible tanto 
para un proyecto de desplazamiento 
como para un proyecto de expatriación.

¿Cuál es el contenido mínimo que 
recomendamos que contemple un 
Acuerdo de Asignación Internacional?
Nuestra sugerencia se basa en acordar:
1.	 El proyecto, país y duración (al menos 

inicial).
2.	 Establecer el inicio del desplazamien-

to, así como si el desplazamiento es 
con familia o únicamente se desplaza 
el trabajador.

3.	 Funciones y trabajos a realizar. Este 
aspecto es muy importante y debe-

E n la pasada edición de oto-
ño hablamos sobre la pri-
mera parte de las Políticas 
de Expatriación. En este se-
gundo artículo queremos 

centrarnos en los Acuerdos de Asigna-
ción Internacional y en el Manual de 
Expatriación.

La gestión del proceso de expatriación 
es un factor estratégico que condiciona el 
éxito de la asignación internacional. Los 
desplazamientos significan un reto para 
los trabajadores y para la empresa. No 
solo para RR.HH., sino para la empresa en 
su conjunto y por eso debe abordarse con 
una visión global.

¿Por qué es necesario firmar con los 
trabajadores desplazados un Acuerdo 
de Asignación Internacional?
En primer lugar definiremos brevemente 
qué entendemos por un trabajador expa-
triado y por un trabajador desplazado. Un 
trabajador expatriado es aquel que sus-
cribe un contrato de trabajo con una em-
presa en un país (normalmente lo deno-
minamos país de origen), pero que es 
asignado para prestar servicios en otro 
país (país de destino). Estas asignaciones 
pueden ser temporales o indefinidas. 

Cuando hablamos de un trabajador 
desplazado, es aquel trabajador que ha-
biendo sido contratado para trabajar ha-
bitualmente en un país, es asignado, 
temporalmente, para prestar servicios en 
otro país.

La negociación de un desplazamiento 
es una negociación compleja que trata 
aspectos laborales, migratorios, fiscales. 

Influencers Business Travel

Políticas de 
expatriación (II)

Gestionar un proceso de expatriación es un reto para el conjunto de la empresa que debe 
abordarse de manera global. Cuando hablamos de Políticas de Expatriación, no podemos 

olvidar los Acuerdos de Asignación Internacional y el Manual de Expatriación. Tener definidos 
estos documentos a nivel de empresa aportará beneficios y permitirá una gestión integral de 

los desplazamientos. Puedes consular la primera parte en: https://revistatravelmanager.com

“ Es determinante 
estructurar la tipología 
de desplazamientos en la 
empresa. ”

“ Es importante firmar y 
cerrar todos los puntos del 
acuerdo antes del inicio de 
la asignación. ”
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mos definirlo bien de inicio para no 
generar expectativas que posterior-
mente no se van a cumplir.

4.	 La retribución y los beneficios aplica-
bles durante el proyecto.

5.	 Aspectos laborales y de seguridad 
social.

6.	 Situación fiscal y obligaciones fiscales 
y cumplimientos normativos.

7.	 Condiciones para la finalización de la 
asignación.

8.	 Legislación y jurisdicción aplicable.

A partir de aquí, se pueden acordar 
otros aspectos necesarios en función del 
tipo de proyecto, país de destino y dura-
ción. Deberá valorarse también la situa-
ción familiar y personal del trabajador.

Y aunque parezca evidente, es im-
portante firmar y cerrar todos los 
puntos del acuerdo antes del inicio 
de la asignación.

El Manual de Expatriación
Cuando las empresas empiezan a tener 
varios proyectos de movilidad interna-
cional, se hace necesario definir sus polí-
ticas de expatriación. El desarrollo de las 
Políticas de Expatriación y la preparación 
del Manual de Expatriación es una labor 
del área de Recursos Humanos, con el 
apoyo de las diferentes áreas de la em-
presa. Así mismo será Recursos Huma-
nos el área que debe velar por el cumpli-
miento legal en todo el proceso.

El objetivo del Manual es disponer de 
un documento que integre todas las polí-

ticas en materia de movilidad. Debe in-
cluir también la política de viajes y la po-
lítica de Seguridad Internacional.

Para iniciar su preparación, es deter-
minante estructurar la tipología de des-
plazamientos en la empresa. Como co-
mentamos en el anterior artículo, cada 
empresa dispone de sus tipologías de 
desplazamientos habituales; por eso, 
cada modelo de negocio y estructura em-
presarial requiere de diferentes tipos de 
asignaciones internacionales.

Si la empresa, con base en su proyecto 
de internacionalización, establece que 
habrá determinados países de destino a 
los que habrá diferentes asignaciones In-
ternacionales, ya sean desplazamientos o 
expatriaciones, se recomienda elaborar 
un Manual de Expatriación específico 
para cada país. Esto facilita la negocia-
ción de los acuerdos; así como determi-
nar las condiciones estándar para poder 
aplicar los principios de transparencia y 
homogeneidad en determinados aspec-
tos clave de los acuerdos de expatriación.

Insistimos nuevamente en que los be-
neficios de disponer de unas políticas de 
expatriación y manual de expatriación 
son múltiples. Tenerlas permite profesio-
nalizar la gestión de los desplazamientos, 
evitar potenciales conflictos, facilitar la 
captación de talento en los procesos de se-
lección, fomentar la retención de nuestros 
profesionales promoviendo organizada-
mente carreras internacionales, y, lógica-
mente, también poder obtener ahorros de 
costos evitando la improvisación de las 
decisiones asociadas a estos procesos. ❦

Montserrat Feliu Costa
www.feliu.biz

www.expatfeliu.com

“ El Acuerdo de 
Asignación Internacional 
es un acuerdo es 
imprescindible tanto 
para un proyecto de 
desplazamiento como 
para un proyecto de 
expatriación. ”

“ El objetivo del Manual 
de Expatriación es disponer 
de un documento que 
integre todas las políticas en 
materia de movilidad. ”

Puedes consultar la primera parte de este articulo en
www.revistatravelmanager.com
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oportunidad de revisar los modelos de ne-
gocio actuales en todos sus ámbitos: es-
trategias, procesos, hábitos, comporta-
mientos, etc., para enfocarlos más y mejor 
a una experiencia de cliente única, que 
ponga en valor nuestro customer centrici-
ty. Consiguiendo así una mejora de la 
competitividad global del conjunto de las 
organizaciones y, por supuesto, también 
de las personas.

¿Cuáles son las áreas principales de 
la transformación digital?
Los avances tecnológicos promueven y 
son motores de cambio profundo de la so-
ciedad, sus normas, sus comportamien-
tos, etc., por lo que la transformación di-
gital ya se ha convertido más en una 
necesidad que en una mera oportunidad.

Una de las aproximaciones a la trans-
formación digital contempla tres grandes 
áreas: cliente digital, donde debemos ana-
lizar la experiencia digital de nuestros 
clientes; negocio digital, donde debemos 
indagar sobre nuevos modelos de ingre-
sos gracias a esta transformación digital, S in duda, uno de los conceptos 

que hemos escuchado sin 
descanso en foros, jornadas, 
reuniones, etc., es el de la 
transformación digital. Se ha 

convertido casi en un “mantra” que debe 
permitir a las organizaciones aprovechar 
el actual potencial de la tecnología en un 
entorno claramente digital, donde el ne-
gocio es DIGITAL.

Parece que ‘TODO’ se va a solucionar 
gracias a esta transformación que, equi-
vocadamente, se asocia (solo) a tecnolo-
gía, a big data, a CRM, etc. Y no es cierto. 
Somos las personas, los profesionales, 
quienes vamos a conseguir esa transfor-
mación, sea digital o cualquier otra, como 
casi siempre ha sucedido. En el fondo, 
esta transformación digital es la gran 

Influencers MICE

Las personas, eje de la 
transformación digital en 
nuestras organizaciones

“ Parece que ‘TODO’ se 
va a solucionar gracias a 
esta transformación que, 
equivocadamente, se asocia 
(solo) a tecnología. ”

“ Esta transformación 
digital es la gran 
oportunidad de revisar 
los modelos de negocio 
actuales en todos sus 
ámbitos. ”

La transformación digital es uno de los ejes de la adaptación de las organizaciones en el actual 
ecosistema digital del business travel. La tecnología es clave para esta reinvención, pero la 
verdadera transformación pasa por las personas que forman las organizaciones. Este artículo 
pretende incidir en este aspecto, sin olvidar, por supuesto, otros elementos clave de dicha 

transformación: como la tecnología, el marketing digital, etc.
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Sigue toda la actualidad MICE en:  
www.revistatravelmanager.com

Es este el marco actual donde se debe 
desenvolver el profesional del business 
travel. Donde debe combinar sus compe-
tencias profesionales en este ámbito con 
una capacidad destacada de ser parte ac-
tiva de esta transformación digital en su 
organización. Puesto que el travel es un 
sector early adopter a nivel tecnológico, 
configurando la experiencia de usuario 
como fundamental para aprovechar esta 
globalización que se está produciendo 
gracias al “mundo” digital. 

En este sentido, se deben diseñar y de-
sarrollar programas para generar compro-
misos entre la organización y estos profe-
sionales.

De una organización vertical a una 
colaborativa. La gestión integrada y 
personalizable
Los procesos de transformación digital se 
enfocan a conseguir una organización 
que pivote en el eje colaborativo (más 
que horizontal) de la misma. Esto obliga a 
llevar a cabo, entre otras acciones, una 
decidida apuesta por la formación en 
competencias digitales del personal, la 
utilización de redes sociales corporativas 
y estrategias de marca digital del emplea-
dor para poder captar (y retener) el mejor 
talento existente en el mercado. Además 
de así como la detección y aprovecha-
miento de las tendencias en marketing 
digital, donde se incluyen conceptos 
como inteligencia artificial, realidad vir-
tual, análisis predictivo, entre otros.

En este proceso de transformación in-
terna de nuestras organizaciones, también 
se exige que la tecnología, que el ámbito 
digital, nos ayude en una gestión que pue-
da integrar (en una sola plataforma) diver-
sas funciones: información detallada, fac-
turación, etc., pero especialmente que 
permite la personalización a todo tipo de 
organizaciones y sus políticas de viaje.

Es evidente, pues, que esta transfor-
mación también requiere un cambio, una 
adaptación, de la cultura de las organiza-
ciones, dando más relevancia a las perso-
nas.

Conclusión: lo digital, no es tecnolo-
gía; es cultura corporativa y personas. Y 
debe tener un impacto en la cuenta de re-
sultados. ❦

y organización digital, donde debemos 
ser conscientes de todos los procesos que 
están transformando la cultura corporati-
va y los modelos organizativos, poniendo 
en el centro de la misma, al empleado. 

La transformación digital afecta a la 
empresa de forma transversal en todas 
sus áreas de negocio y, de hecho, llega a 
impactar en la propia cultura de la orga-
nización, debiendo ser las personas la pa-
lanca principal de esta transformación, y 
tracción global para el conjunto de la or-
ganización. 

Otras visiones, en cambio, identifican 
seis áreas de transformación digital: pro-
ductividad, desarrollo, gestión, tecnolo-
gía, negocios y procesos, situando al per-
sonal en el eje de cada uno de ellos. 

En definitiva, la implementación de la 
transformación en el ecosistema digital 
actual aporta una serie de ventajas claras 
para la organización, entre las que desta-
can:

—— Generación de experiencias nuevas 
en el cliente.

—— Aumentar la capacidad de respuesta 
rápida de la organización antes los 
cambios en el mercado.

—— Impulsar la cultura de la innovación.
—— Mejorar la colaboración interna.

“ Los procesos de 
transformación digital se 
enfocan a conseguir una 
organización que pivote 
en el eje colaborativo 
(más que horizontal) de 
la misma. ”

“ Lo digital, no es 
tecnología; es cultura 
corporativa y personas. ”

Dr. Enric López C.
Director Master en Dirección de Empresas Turísticas

Campus CETT – UB
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La necesidad de 
encuentros “cara a cara”

E l Mobil World Congress es 
uno de los encuentros más 
importantes dentro del mun-
do de la tecnología. Es un 
congreso anual que nos per-

mite descubrir las últimas novedades del 
mundo tecnológico. Es un espacio donde 
se produce constantemente presentacio-
nes de productos y servicios de las comu-
nicaciones inalámbricas y de los móviles.

Es una consecuencia de como la tec-
nología global y su plataforma de I+D, 
pretende fomentar la colaboración inter-
nacional en las comunicaciones inalám-
bricas móviles.

La tecnología requiere de encuentros 
cara a cara, necesita del mundo de los 
eventos, porque se establece un vínculo 
que da sentido y existencia a los involu-
crados, los une más estrechamente y los 
motiva para seguir trabajando en el mun-
do al que pertenecen.

El ser humano necesita vincularse 
para hacer comunidad. Y esta comunidad 
tiene existencia si practica su relación 
cara a cara junto con los otros, porque tal 
como dice Jean Paul Sartre: “El hombre no 
es nada más que su proyecto, no existe más 
que en la medida en que se realiza, no es, por 
lo tanto, más que el conjunto de sus actos, 
nada más que su vida”.

Estos encuentros no solo unen a la co-
munidad del mundo tecnológico, sino 
que representan para Barcelona un bene-
ficio de más de 300 millones de euros.  
Asisten un importante volumen de asis-
tentes cuya mayoría son ingenieros, cien-
tíficos e inversionistas de las áreas de sis-
temas inalámbricos y aplicaciones. 
Además, asisten y participan un elevado 
número de empresas, especialmente em-
presas americanas y empresas de los paí-
ses asiáticos.

Estos encuentros aglutinan a más de 
200 países de todo el mundo, con un in-
cremento por año de más de 100.000 par-
ticipantes y más de 2.400 empresas. En el 
Mobile Word Congress las innovaciones 

que se presentan en los encuentros, han 
de ser lo suficientemente interesantes 
como para seguir movilizando a tantas 
personas, empresas e inversores del sec-
tor y su eficiencia se puede evaluar no 
solo por el número de asistentes, sino por 
las inversiones que se desarrollen.

Como experta en el desarrollo de con-
gresos afirmo que hay un arduo y agota-
dor trabajo para el desarrollo de estos en-
cuentros, para solo unos pocos días de 
existencia.  Detrás siempre tiene que ha-
ber un equipo altamente cualificado, que 
enseguida que finaliza el certamen, ya es-
tán trabajando para la siguiente edición, 
ya que el público es muy exigente y el cos-
te en su organización es muy elevado.

En el Mobile World Congress, este 
equipo pertenece mayoritariamente a la 
asociación GSM, cuya directora es Therese 
Jamaa. Con gran empatía, en unas con-
versaciones que mantuve directamente 
con ella en el círculo del liceo, me trans-
mitió su entusiasmo en su trabajo y su 
adaptación constante ante cualquier cir-
cunstancia, siempre con el objetivo de ha-
ber un impecable desarrollo, porque los 
encuentros cara a cara son imprescindi-
bles como medio de información, motiva-
ción y orgullo de pertenencia. 

Con mis más de 20 años de experiencia 
aseguro que no existe nunca un evento 
igual a otro, siempre suceden aconteci-
mientos externos o internos que hacen 
único al encuentro ejecutado, un aconte-
cimiento que, siendo necesario en la vida 
de las personas, siempre dependerá del 
momento en el que se viva. ❦

Jacqueline Ruiz C.
Profesora Master Organización de Eventos, 

protocolo y Turismo de negocio (MICE)
Ostelea School of Tourism & Hospitality

La tecnología avanza constantemente y su eficacia se completa con los 
encuentros cara a cara, que favorecen las presentaciones en cualquier sector 
e incluso en el mundo de comunicaciones inalámbricas y de móviles a través 

del “Mobile World Congress” (MWC).

Influencers MICE

“ La tecnología requiere 
de encuentros cara a 
cara, necesita del mundo 
de los eventos, porque se 
establece un vínculo que da 
sentido y existencia a los 
involucrados. ”

50  |  TravelManager
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Zāhedān

Al Başrah
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Aqtaü
(Aktau)

Atyraü

Qaraghandy
(Karaganda)

Shymkent

Mombasa

Blantyre

Tombouctou
Acapulco 

Cancún

Chihuahua

Ciudad
Juarez

Guadalajara
León

Matamoros

Mérida

Mexicali

Monterrey

Oaxaca

Puebla

San Luis
Potosí

Tijuana

Toluca

Torreón

Casablanca Fès

Marrakech

Laayoune

Beira

Walvis Bay

Auckland

Christchurch

Ibadan

Kano

Lagos

Ogbomoso

Faisalābād
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Karāchi
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Se espera que los costos de viaje 
aumenten en 2019, los precios de 
los hoteles aumenten un 3,7% y 
los precios de los vuelos aumenten 
un 2,6%, según el Global Travel 
Forecast, publicado por CWT y 
Global Business Travel Association 
(GBTA) con el apoyo de la Carlson 
Family Foundation. Cita una 
economía global en crecimiento y 
el alza de los precios del petróleo 
como el impulso detrás de este 
aumento previsto. BDC Travel 
desvela también en su Pronóstico de 
la industria 2019 que el crecimiento 
económico perderá impulso, las 
tarifas aéreas subirán un 1% 
globalmente, las tarifas hoteleras 
aumentarán entre 1% y 3% y que el 
precios del petróleo se mantendrá a 
75 USD por barril.

Especial

CRECIMIENTO ECONÓMICO  
A NIVEL GLOBAL
“Se espera que los precios aumenten en mu-
chos mercados globales, incluso cuando la 
inflación sigue siendo baja”, dijo Kurt Ekert, 
presidente y CEO de CWT. “El informe ex-
plora las causas e incluye una visión general 
de lo que esperamos ver en los mercados cla-
ve de todo el mundo. También da recomen-
daciones específicas, y les da a los gerentes 
de viajes municiones para sus próximas ne-
gociaciones”.

El pronóstico para 2019 también in-
cluye tendencias y desarrollos de la in-
dustria de viajes de negocios.

“El futuro de los viajes corporativos se 
puede resumir en una personalización ace-
lerada: la tecnología móvil, la inteligencia 
artificial, el aprendizaje automático y el 
análisis predictivo juegan su papel”, dijo 
Ekert. “El éxito está ligado a la tecnología, 
con un sofisticado procesamiento de datos 
en su corazón”.

Para BCD Travel, las crecientes ten-
siones comerciales y el aumento de los 
precios del petróleo causarán una ralenti-
zación del crecimiento económico global 
en 2019. Las economías avanzadas serán 
las más afectadas, y Europa y Norteamé-
rica perderán algo de impulso. Sin em-
bargo, 2019 será otro buen año para los 
mercados emergentes. Latinoamérica se 
prepara para un rendimiento mucho más 
sólido, mientras que el crecimiento tam-
bién continuará mejorando en África y 
Medio Oriente.

SUPUESTOS SOBRE EL CRECIMIENTO ECONÓMICO
Crecimiento económico regional para 2017 a 2019*

2017 2018 2019

África 3,5% 3,8% 4,2%

Asia 4,9% 4,7% 4,5%

Europa 2,8% 2,2% 1,9%

América Latina 1,5% 2,0% 3,1%

Medio Oriente 0,9% 2,4% 2,9%

Norteamérica 2,3% 2,8% 2,3%

Pacífico Suroccidental 2,3% 2,8% 2,4%

A nivel global 3,0% 3,1% 2,9%
* Oxford Economics, julio de 2018

Pronóstico mundial  
de viajes 2019

PRECIOS MÁS ALTOS EN HOTELES Y VUELOS
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PROYECCIONES  
HOTELERAS 2019
De acuerdo con el Pronóstico mundial 
de viajes –Global Travel Forecast- de 
CWT, la perspectiva del hotel para 2019 
se verá impulsada por el aumento gene-
ral de los viajes aéreos, que alimentarán 
la demanda de habitaciones. La tecnolo-
gía también jugará un papel importante. 
Los hoteles están introduciendo nuevos 
desarrollos para personalizar la experien-
cia del huésped.

Por otro lado, el aumento de la pene-
tración móvil está obligando a los geren-
tes de viajes a ofrecer aplicaciones a sus 
viajeros, que también sirven para adap-
tarse a una mayor autonomía de reserva 
dentro de la política.

Otras fusiones, y hoteles de lujo que 
compiten con los de mediana escala, debi-
do en parte al creciente interés por un alo-
jamiento boutique entre los viajeros más 
jóvenes, también estarán en la agenda.

Para BCD, las tarifas hoteleras globales 
aumentarán entre 1 % y 3 % en 2019, en la 
medida en que el crecimiento de la de-
manda permanezca apenas por encima 
de la oferta en la mayoría de los merca-
dos. Existe poca variación regional en su 
pronóstico, con un aumento esperado de 
las tarifas entre 0% y 2%, o bien 1% y 3%. 
Se esperan aumentos mucho más fuertes 
en algunos países, tales como India, don-
de pronostican un aumento en las tarifas 
entre 6% y 8%. La baja de tarifas es más 
probable en los mercados africanos, par-
ticularmente en Etiopía y Marruecos.

América del Norte
En América del Norte, los precios de los 
hoteles subirán un 2,1%, con un aumento 
del 5% en Canadá y un aumento del 2,7% 
en los EE. UU.

América Latina
En América Latina, se espera que los 
precios de los hoteles caigan un 1,3%, con 
descensos en Argentina, Venezuela, Bra-
sil y Colombia. Sin embargo, se espera 
que Chile, Perú y México experimenten 
incrementos.

Asia Pacífico
En Asia Pacífico, es probable que los 
precios de los hoteles suban un 5,%, con 
una gran discrepancia, ya que se espera 
que los precios japoneses caigan un 
3,2%, pero se prevé que Nueva Zelanda 
subirá a un increíble 11,8%. En Australia, 
se espera que 2019 y 2020 traigan la ma-
yor cantidad de nuevas habitaciones 
disponibles.

Europa, Medio Oriente y África
Se espera que las tarifas hoteleras en Eu-
ropa, Medio Oriente y África aumenten 
en Europa occidental en un 5,6%, mien-
tras que disminuyen en Europa Oriental, 
Oriente Medio y África. Nuevamente No-
ruega liderará con un aumento del 11.8% 
en las tasas.

PRONÓSTICO DE TARIFAS DE HOTEL
Promedio de la subida de tarifas diarias % año con año (BCD)

África +1% a 3%

Asia 0% a 2%

Europa +1% a 3%

América Latina +1% a 3%

Medio Oriente 0% a 2%

Norteamérica +1% a 3%

Pacífico Suroccidental +1% a 3%

A nivel global +1% a 3%

PROYECCIONES DE PRECIOS DE HOTEL 2019 (CWT)

Asia Pacífico   5.1%

Europa Occidental -1.9%   

Latinoamérica -1.3% 

Medio Oriente & África -1.5% 

Norteamérica   2.8%

Europa del Este   5.6%

Global   3.7%
* predicción indicada en USD
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Especial

PROYECCIONES AÉREAS 2019
El pronóstico global de viajes según CWT 
pronostica que el sector de la aviación 
será moldeado por la introducción de 
vuelos de larga distancia y la creciente 
competencia de las aerolíneas de bajo 
costo, que no solo se multiplican sino que 
también luchan por rutas de larga distan-
cia, y por el empuje de las aerolíneas ha-
cia el NDC.

Es probable que las tarifas aéreas se 
vuelvan más caras debido al aumento en 
los precios del petróleo, la presión com-
petitiva de la escasez de pilotos, las posi-
bles guerras comerciales y el aumento de 
la segmentación de tarifas para mejorar 
el rendimiento.

Para BCD Travel el ritmo de la expan-
sión en la demanda está disminuyendo. 
El crecimiento interanual del tráfi¬co del 
7,0% durante los primeros seis meses de 
2018 bajó con respecto al 8,3% del año an-
terior. El impulso a la demanda que pro-
vocaron los precios más bajos en las tari-
fas aéreas el año anterior se está 
atenuando, y en algunos mercados se 
siente el peso de la moderación en la ac-
tividad económica. La demanda sigue 
siendo lo su¬ficientemente fuerte como 
para que las aerolíneas respondan a los 
costos más altos de los combustibles y la 
mano de obra con un aumento del rendi-
miento medio, sin recurrir aún a aumen-
tos en las tarifas publicadas.

América del Norte
Según CWT, en América del Norte, los 
precios de los viajes aéreos aumentarán 
en un modesto 1,8%. En los EE. UU., Las 
aerolíneas se están recalibrando para re-
flejar mejores áreas de demanda, depen-
diendo de cómo cambien las relaciones 
comerciales con los aliados y adversarios 
clave de EE. UU.

PRONÓSTICOS DE TARIFAS AÉREAS
Precios promedio según clase (BCD).

Intercontinental Regional

Clase Ejecutiva Clase Económica Clase Ejecutiva Clase Económica

África 0% -1% 1% 0%

Asia 1% 1% 2% 1%

Europa 1% 1% 2% 2%

América Latina 0% 0% 0% -2%

Medio Oriente 0% 0% 1% 1%

Norteamérica 1% 0% 1% 1%

Pacífico Suroccidental 0% 0% 3% 2%

A nivel global 1% 1% 1% 1%

PROYECCIONES AÉREAS 2019 (CWT)

Asia Pacífico   3.2%

Europa Occidental -2.3%   

Latinoamérica -2.0% 

Medio Oriente & África -2.0% 

Norteamérica   1.8%

Europa del Este   4.8%

Global   2.6%
* predicción indicada en USD

Según BDC Travel, si bien las tarifas 
aumentarán un 1% en la mayoría de los 
segmentos, permanecerán sin cambios 
en los viajes intercontinentales de clase 
económica.

América Latina
Coinciden ambas organizaciones en un 
descenso de los precios en América Lati-
na de un 2% en 2019 – los viajes regiona-
les en clase económica-. Sin embargo, 
México y Colombia experimentarán lige-
ros aumentos, mientras que Chile experi-
mentará un aumento del 7.5%.

Asia Pacífico
Asia Pacífico espera ver un aumento del 
3,2% en los precios de 2019. La demanda 
china sigue siendo alta y, para 2020, se 
espera que el país se convierta en el ma-
yor mercado aéreo del mundo. La gran 
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La optimización del programa de bu-
siness travel pasa por las siguientes cla-
ves según la TMC BCD Travel:

Tecnología e innovación
El big data puede permitir acceder de for-
ma rápida y precisa a más ofertas de pro-
veedores.  Se recomienda apostar por los 
últimos avances tecnológicos para apli-
car la inteligencia artificial a todas las fa-
ses del viaje, desde la pre-reserva hasta 
el post-travel, con un reporting eficiente y 
a medida que permite conseguir el máxi-
mo retorno de la inversión en viajes de 
empresa.

Revisión exhaustiva de todos los 
gastos
Las facturas detalladas proporcionan un 
mayor control de la inversión y la recupe-
ración de impuestos indirectos. Es im-
portante que el viajero cuente con herra-
mientas que permitan a la empresa 
acceder a la información conforme a sus 
parámetros de contabilidad.

Posibilidad de ‘re’-cotización
Acceder a la mejor tarifa disponible im-
plica contar con la posibilidad de re-coti-
zar los billetes tras la reserva e incluso 
tras la emisión.

Flexibilidad
Anticiparse y reservar con antelación es 
una de las claves para conseguir los me-
jores precios. Pero también influye la fle-
xibilidad a la hora de determinar fechas 
y alinear el mejor precio con el calenda-
rio requerido es imprescindible. Para 
conseguirlo lo ideal es contar con Travel 
Manager y asesores de viaje expertos 
que conozcan la política de viaje de la 
empresa y que cuenten con variedad de 
herramientas para alcanzar los objetivos 
planteados. y

mayoría de los países de la región verán 
subidas de precios, excepto en Japón. Es 
probable que los precios bajen debido a 
la capacidad adicional del país en prepa-
ración para los Juegos Olímpicos en 2020.

Para BCD Travel la mayoría de las tari-
fas aumentarán un 1%; una fuerte deman-
da incrementará las tarifas regionales de 
clase ejecutiva en un 2%. Y del Pacífico 
Suroccidental, a fuerte demanda y el con-
trol de la capacidad harán aumentar las 
tarifas regionales, pero la competencia 
garantizará que las tarifas intercontinen-
tales se mantengan sin cambios.

Europa, Oriente y África
CWT prevé que los viajes aéreos en Euro-
pa, Oriente Medio y África continúen 
creciendo en Europa occidental, con un 
aumento de los precios del 4,8%. BCD 
Travel apunta que en Europa, si bien las 
tarifas regionales aumentarán un 2%, la 
competencia limitará las tarifas intercon-
tinentales a un aumento del 1%.  Por otro 
lado, Europa oriental y Oriente Medio y 
los países africanos experimentarán una 
disminución del 2,3% y del 2%, respecti-
vamente.

Para BCD Travel, en Oriente Medio las 
tarifas intercontinentales no cambiarán 
en 2019, pero las tarifas regionales au-
mentarán un 1% en respuesta a un forta-
lecimiento de la demanda. BCD Travel 
especifica que las tarifas regionales en 
África de clase ejecutiva aumentarán un 
1%, las de clase económica intercontinen-
tal caerán un 1%.

PROYECCIONES DE PRECIOS DE TRANSPORTE TERRESTRE 2019 (CWT)

Asia Pacífico   0.5%

Europa Occidental   1.5%

Latinoamérica   1.0%

Medio Oriente & África   1.0%

Norteamérica   1.0%

Europa del Este 0.0%

Global   0.5%
* predicción indicada en USD

PROYECCIONES DE TRANSPORTE 
TERRESTRE 2019
El Global Travel Forecast informa que las 
compañías de alquiler de automóviles 
aumentarán sus precios, al menos en los 
EE. UU. CWT espera ver un aumento en 
los precios de alquiler de automóviles en 
el cuarto trimestre de 2019, ya que las tres 
principales agencias de alquiler de auto-
móviles -que cubren el 90% del mercado 
de EE. UU.- y los costes de mantenimien-
to aumentan. El aumento proyectado en 
el precio es del 1% para viajeros de nego-
cios corporativos.

CONSEJOS PARA COMPRADORES 
FRENTE A LAS SUBIDAS DE PRECIO
Según BCD Travel, los precios de los pro-
veedores de business travel se estima 
que subirán este año en torno al 5%. Se 
encarecen en parte a la incertidumbre 
político y económica y las habituales su-
bidas de los precios del petróleo.

Uno de los objetivos fundamentales 
de los Travel Managers será pues incre-
mentar aún más la eficiencia de la políti-
ca de viajes. Tendrá que conseguir que el 
encarecimiento de transporte y hoteles 
no repercuta negativamente en los ba-
lances de la empresa.

Sigue toda la actualidad en:  
www.revistatravelmanager.com
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Destinos MICE

L
as peculiares condiciones geográ-
ficas de Japón proporcionan una 
gran variedad de zonas turísticas 
que se pueden seleccionar en fun-

ción de los intereses de cada tipo de viaje. 
En un mismo país, podemos encontrar to-
das las variedades paisajísticas de un con-
tinente: desde las playas paradisíacas tro-
picales de Okinawa, el mar y la montaña 
de las diferentes regiones de la isla prin-
cipal de Honshu, el paisaje volcánico de 
Kyushu, los parajes vírgenes de Shikoku, 
o las llanuras y espectaculares montes 
en Hokkaido. Además, a lo largo y ancho 
del país, hay ciudades reconocidas por el 
Gobierno de Japón como “International 
Convention Cities”. Hablar de todas ellas 
es imposible, pero hemos escogido dos 
ciudades muy representativas y especial-
mente preparadas para acoger cualquier 
grupo MICE.

TOKIO
Sin duda Tokio es uno de los destinos im-
prescindibles en cualquier viaje a Japón. 
Su área metropolitana cuenta con 13 mi-
llones de habitantes y es una de las ciu-
dades más modernas del mundo. Nume-
rosas oficinas corporativas e institutos 
de investigación se encuentran en Tokio, 
lo que convierte a la ciudad en un centro 
cultural y de negocios para la región asiá-
tica en general.

Conectividad
Como capital de país puntero, la ciudad 
cuenta con dos aeropuertos. El Narita In-
ternational Airport llega a la estación de 
Tokio en apenas una hora y con el tren 
Skyliner de la compañía Keisei, en algo 
más de media.  Desde el Tokyo Internatio-
nal Airport se llega al centro en aproxima-
damente 13 minutos con la línea ferrovia-
ria de trenes Keikyu.
Tokio es la principal ciudad japonesa para 
convenciones. La capital política, econó-
mica y cultural tiene más instalaciones 
para convenciones y habitaciones y un his-
torial más impresionante de conferencias 

F U S I Ó N  E N T R E  T R A D I C I Ó N  Y  M O D E R N I D A D

Además de ser un destino 
turístico en alza, Japón 
quiere darse a conocer 
como un destino ideal para 
la realización de eventos 
MICE. Hasta la fecha, Japón 
ha organizado eventos 
multitudinarios al más alto 
nivel, desde las cumbres 
del G7/G8 en numerosas 
ocasiones no solo en la 
capital Tokio, sino en otros 
lugares más emblemáticos 
como Nago en Okinawa (año 
2000) o en Toyako, Hokkaido 
en 2008. También acoge 
encuentros anuales del Fondo 
Monetario Internacional 
(FMI) o del Banco Mundial 
con la asistencia de más de 
10.000 delegados.
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El mercado de Tsukiji es el mayor mer-
cado de pescado del mundo. Los que quie-
ran asistir a la subasta de pescado debe-
rán ir a la Lonja de Toyosu en Odaiba.

Los bares y discotecas están en Shinjuki. 
Su estación es la más transitada del mun-
do. Por la noche, se recomienda perderse 
entre sus miles de neones y disfrutar de 
una cena en un izakaya, tabernas locales o 
acabar la jornada en un karaoke. De nuevo 
el contraste es manifiesto al comparar este 
ambiente con el cercano Parque Nacional 
de Shinjuku Gyoen, lleno de estanques.

Shibuya es el centro de la moda juvenil 
por antonomasia de Tokio. Sus grandes 
centros comerciales e innumerables tien-
das hacen que sea uno de los barrios más 
transitados de la ciudad. Imprescindible 
acceder al centro comercial más conoci-
do: Shibuya 109 y cruzar el famoso paso 
de cebra de Shibuya, ¡el más transitado 
del mundo¡.

Para los amantes de la cultura pop está 
la visita obligada a Odaiba; una isla artifi-
cial situada en la bahía de la ciudad. Allí se 
puede uno relajar en los baños termales 
de Oedo Onsen Monogatori, tomar una 
instantánea del fotogénico Rainbow Brid-
ge o subirse a la noria Daikanransha, una 
de las más altas del mundo.

KIOTO
Con 17 sitios declarados Patrimonio de la 
Humanidad por la UNESCO e innumera-
bles templos budistas y santuarios sin-
toístas, Kioto es un excelente ejemplo de 
un centro urbano de la historia japonesa. 
Fue capital imperial durante más de mil 
años. Es conocida actualmente como la 
capital cultural de Japón.

Capital cultural
Sin embargo, Kioto también es un centro 
académico y de manufactura, con una im-
presionante colección de universidades, 
instituciones de investigación y empresas 
involucradas en actividades de vanguardia 

internacionales que cualquier otra ciudad 
del país. Con una gran cantidad de atrac-
ciones turísticas tradicionales y modernas 
y los restaurantes con estrellas Michelin 
de cualquier ciudad del mundo, entre los 
más de 80.000 restaurantes de toda la 
ciudad. La impresionante colección de la 
última tecnología e información, los ser-
vicios que son tan rápidos y detallados 
como confiables, y otros elementos que 
subyacen a los eventos exitosos hacen 
que Tokio sea aún más atractivo como ciu-
dad anfitriona.

Lugares de interés
El punto de interés más atractivo para los 
que busquen viajar al pasado de Tokio es 
el distrito de Asakusa. Uno de los barrios 
con más historia de la ciudad, donde los 

VENUES SINGULARES EN TOKIO
Happo-En. Toda la magia y belleza 
del Periodo Edo se concentran en 
unos magníficos jardines que trans-
miten la paz y serenidad necesarias 
para celebrar la ceremonia del té con 
todo su ritual o cualquier evento en 
medio de cerezos y bonsáis centena-
rios, un estanque de peces koi (carpas) 
y unas vistas de la capital nipona de 
auténtica postal, sobre todo en otoño.

Se trata de uno de los jardines más 
emblemáticos de la capital japonesa. 
Existen desde el siglo XVII, cuando for-
maban parte de una villa de la familia 
Tokugawa, que gobernaba el país en 
aquella época. Destaca el contraste de 
este espacio natural y tradicional, 
abierto a la celebración de eventos pri-
vados, con los modernos rascacielos.

enormes carteles luminosos se sustituyen 
por los templos más antiguos y comercios 
tradicionales. Las múltiples callejuelas 
que se abren y cierran por doquier están 
flanquedas por antiguas casas y puestos 
que venden artículos tradicionales, con 
kimonos confeccionados a mano. Allí se 
puede ver Senso-ji, el templo más antiguo 
e importante de Tokio, rodeado por concu-
rridas calles comerciales como Nakimise 
Dori, donde se sitúa la puerta de Kamina-
rimon, de la que pende una enorme linter-
na de cuatro metros.

El Parque de Ueno fue donado por el 
emperador Tisho a la ciudad de Tokio en 
1924. En él pueden visitarse museos como 
el Museo Nacional de Tokio. Además sus 
cerezos cerezas y osos panda confeccio-
nan una impresionante galería de imáge-
nes para la memoria. En el estanque de 
Shinobazu, las flores de loto cubren casi 
por completo su superficie en verano.

Sigue toda la actualidad MICE en:  
www.revistatravelmanager.com
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en el escenario mundial. La ciudad alberga 
más de 250 conferencias internacionales 
sobre ciencia, tecnología y más cada año.

El Centro Internacional de Conferencias 
de Kioto, que fue la primera sede de con-
ferencias internacionales de Japón. En-
cabeza la lista completa de instalaciones 
para convenciones en Kioto, que también 
incluye el área de Okazaki, donde el Teatro 
ROHM de Kioto y la Sala de Exposiciones 
Internacional de Kioto “Miyakomesse” se 
pueden combinar para albergar incluso los 
grupos MICE más grandes. La ciudad con-
tinúa agregando más lugares únicos que 
brindan la sensación premium de MICE 
que solo se puede encontrar en Kioto.

El Templo Kiyomizu-dera, que literal-
mente significa ‘Templo del agua pura’ es 
un conjunto de templos y recintos religio-
sos declarado Patrimonio de la Huma-
nidad por la Unesco. Desde allí se puede 
contemplar unas magníficas vistas pano-
rámicas de Kioto.

Al oeste de la ciudad se ubica la Villa Im-
perial Katsura, considerada una de las jo-
yas más bonitas de la arquitectura nipona 
y de los jardines paisajísticos tradicionales.

Otra visita obligada es el Kinkakuji o 
Pabellón de oro. Este templo zen se ca-
racteriza por tener sus paredes revestidas 
de pan de oro. El Fushimi Inari, construido 
en el siglo VIII, es uno de los santuarios 
más importantes y antiguos de Japón. 
También se recomienda visitar el Templo 
Sanjusangendo; distinguido por las 1.001 
estatuas de madera dorada de Kannon, 
la diosa de la misericordia. Una maravilla 
que solo se puede apreciar en persona ya 
que está prohibido fotografiar su interior.

La fusión entre tradición y modernidad 
es otro de los atractivos de Japón a la hora 
de planificar un viaje MICE. Las creaciones 
más vanguardistas se fusionan con los 
elementos más tradicionales y milenarias 
tanto en el arte como en las costumbres. 

Este factor se ve reflejado en los es-
pacios singulares para cualquier MICE en 
Japón, desde los ultramodernos edificios 
de convenciones como el Tokyo Interna-
tional Forum o el Tokyo Big Sight donde 
se celebran las ferias internacionales más 
importantes, y los hoteles de la capital 
que cuentan con todas las facilidades para 
acoger grandes eventos. 

Sin duda alguna, la hospitalidad y la 
amabilidad japonesa es uno de los puntos 
más destacados de Japón, no solo hacia 
los viajeros particulares sino también en 
los grandes eventos. De forma constante, 
Japón recibe los elogios de organizadores y 
delegados de congresos y conferencias. ❦

MÁS INFORMACIÓN
Oficina Nacional de Turismo de 

Japón (JNTO) en Madrid
www.japanmeetings.org
www.turismo-japon.es

Destinos MICE

Lugares para visitar
En el centro de la ciudad se ubica el Pa-
lacio Imperial, construido en 1331, el cual 
fue hasta el siglo XIX la resistencia oficial 
de los emperadores de Japón. Ceca de allí 
está también el Castillo Nijo, al que se ac-
cede por la impresionante puerta de Kara-
mon, que llevará hasta la entrada del pala-
cio Ninomaru.

Una de las más importantes paradas de 
Kioto es Gion, antiguo barrio de geishas 
de la ciudad. Aún hoy en día, puede verse 
a las geishas y maikos (aprendices de gei-
shas) recorrer sus calles.

GASTRONOMÍA NIPONA 
El sushi es una de las señas de identidad 
de la gastronomía japonesa. Su prepara-
ción requiere meticulosidad y admite 
tantos ingredientes como alcance la 
imaginación del chef. El sanuki udon es 
le popular plato de la prefactura de Ka-
gawa a base de gruesos fideos en una sa-
brosa sopa entre diversas algas y carne 
de atún. La clave de su elaboración es 
conseguir que la pasta quede al dente. Se 
pueden visitar escuelas de cocina en la 
región y disfrutar entre todos de la expe-
riencia de elaborar el udon.

La gastronomía en Kioto es uno de los 
grandes atractivos de la antigua capital 
de Japón. Los sabores más tradicionales 
y saludables de la ciudad están al alcan-
ce de cualquiera que desee apreciar deli-
cias como el tofu cocido, su capa supe-
rior, la yuba, o el imobo, que es una 
especie de cocido de taro y bacalao seco. 
Una experiencia irrepetible es la cocina 
de lujo kaiseki, pero también la cocina 
casera de Kioto, conocida como el oban-
zai, o sus famosos dulces típicos, espe-
cialmente el yatsuhashi.

IMPRESCINDIBLES EN KIOTO
Restaurante Kikunoi
Con sus tres estrellas Michelin Kiku-
noi es restaurante de excelente cocina 
japonesa ubicado en el distrito Gion - 
Maruyama de Kioto. El chef, Murata 
Yoshihiro, cuenta ya con 7 estrellas 
Michelin en el conjunto de sus tres es-
tablecimientos (dos en Kioto y uno en 
Tokio) y figura en las listas de los me-
jores restaurantes del mundo.
www.kikunoi.jp

Hotel Hoshinoya Kyoto
Renovada residencia del siglo XVII en 
aldea contemporánea de lujo. En las 
habitaciones, cada detalle una mara-
villa y los jardines, un placer para los 
sentidos.
www.hoshinoya.com/kyoto/
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