La demanda de productos turisticos, esto es,
las ganas de viajar, ha aumentado en todos
los paises a medida que han ido avanzando el

desarrollo econémico y la renta per capita

30 ABRIL 2021 TEMA DE PORTADA

N -
Indice

Las fuentes estadisticas
vy su rentabilidad en el sector

turistico

Ana Maria Camps
Departamento de Formacion
y Estudios de CEHAT

Poner en valor el dato en el sector turistico
es una tarea que se va convirtiendo en mas
habitual cada dia. Es de sobra conocido que
el boom del turismo en los afos 70 ha hecho
florecer, desde entonces, el sector en Espafa.
Los numeros, excepto en las grandes crisis
de demanda mundiales, como en la crisis del
2008, siempre han sido positivos para los em-
presarios. Baste decir que en los ultimos 20
afos el numero de entradas de turistas extran-
jeros ha aumentado en un 80%, pasando de 46
a 83 millones de personas; el nimero de per-
noctaciones en hoteles ha aumentado un 51%,
y el numero de plazas hoteleras en un 19%.

Estos numeros pueden encerrar distintos
factores, y de hecho lo hacen. La demanda
de productos turisticos, esto es, las ganas de
viajar, ha aumentado en todos los paises a
medida que han ido avanzando el desarrollo
econdémico y la renta per capita. Para entender
este fendmeno, podemos utilizar la Pirdmide
de Maslow. Segun este psicdélogo, el hombre
utilizard su renta en primer lugar para cubrir
las necesidades bioldgicas y de seguridad, es
decir, la alimentacién y la vivienda. A conti-

nuacion, se cubrirdn las necesidades sociales,
afectivas y de pertenencia a un grupo. Una
vez resueltas, seran las necesidades de reco-
nocimiento las que ocupen el interés del in-
dividuo, esto es, todo aquello que tenga que
ver con el éxito y, finalmente, sera el tiempo
de la autorrealizacién o, lo que es lo mismo,
el fomento de valores. Cierto es que los viajes
no aparecen definidos ni encasillados en nin-
guno de los niveles, ya que, para cada una de
las personas, ocupa un valor distinto, pero, en
cualquier caso, si que podemos deducir que el
desarrollo de la sociedad permite e incentiva
el desarrollo de los viajes; el deseo de cono-
cer mas alld de nuestras culturas y el deseo de
vivir experiencias distintas.

Todo esto nos lleva al analisis de los datos.
Si la motivacion para viajar es distinta, también
debe serlo el alojamiento que se contrate, el tipo
de transporte, los sitios donde comer o las acti-
vidades complementarias de ocio que se reali-
cen. Y, dado el volumen de personas que viaja,
parece sensato que haya establecimientos que
se especialicen en uno u otro tipo de viajero,
esto es, que se segmente la demanda. Conocer
las costumbres de los viajeros a los que quere-
mos hacer ofertas concretas nos facilitara dirigir
las campanas de publicidad de manera mas efi-
ciente. Conceptos como la elasticidad de la de-
manda o la sensibilidad al precio tienen que ser
conocidos y utilizados por quien disefie las cam-
pafas de publicidad y por quien fije los precios.

En los ultimos afos se ha afianzado la figu-
ra del revenue manager. Este cargo dentro de
un sistema de reservas es el que, en base a
los datos que recibe, fija el precio de venta del
producto en cada momento y en cada canal,
ya sea por la web propia del establecimiento,
por una agencia de viajes online, por un com-
parador de ofertas o por un tour operador, en-
tre otros. El precio que se fije no sera el mismo
en todos los canales ni en todos los momen-
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tos vy, ni siquiera, para todas las personas. El
ejemplo mas claro, antiguo y aceptado es el
de los billetes de avion, siendo el producto
el mismo para todos los clientes de la misma
clase. Las decisiones de variacion de tarifa las
debe tomar el revenue manager en funcién de
los datos que conoce como, por ejemplo, cual
fue el precio maximo que se pagd por el mis-
mo producto en un periodo similar de tiempo,
como, quiz3a, las navidades anteriores. Seguro
que todos recordamos noticias de precios de
habitaciones en dia de partido de Champions.

Los organismos publicos, como ayuntamien-
tos o patronatos de turismo, analizan también
datos de clientes. Como quiera que no tienen
gue vender ningun producto concreto sino un
destino, el analisis que hacen es el del origen
del cliente segun motivacion del viaje o segun
lugar de residencia. Si un analisis del gasto tu-
ristico segun el tipo de comercio en una ciudad
concreta nos lleva a deducir que la motivacion
son las compras, se podra disefar una campa-
fa de publicidad en las redes que estos clientes
suelan utilizar. Ademas, también sera adecuada
esta informacion para organizar rutas a las tien-
das mas visitas mediante paquetes que inclu-
yan distintas experiencias en este sentido.

El andlisis de los datos de turistas también
puede llevarnos a la conclusién de que es un

mercado determinado el que se siente atraido
por un destino. En Espafa, mas de la mitad de
los turistas que nos visitan lo hacen Unicamente
desde tres paises: Reino Unido, Francia y Ale-
mania. La aplicacion de recursos econdmicos
publicos en estos mercados es altamente renta-
ble. Sin embargo, también es interesante el ana-
lisis del gasto turistico segun pais de origen: el
ratio de gasto por turista también indica aque-
llos mercados en los que sera rentable cualquier
campafia de promocidon bien segmentada. Es
muy significativo este analisis en el que des-
cubrimos que cada turista japonés se gasta en
Espafa una media de 2.380 €, practicamente el
doble que los turistas del resto de nacionalida-
des. Un estudio que analizara Unicamente el vo-
lumen de turistas por pais de origen pasaria por
alto este detalle de rentabilidad por turista, que
hace escalar en los ratios a Japdn desde una de
las ultimas posiciones en numero de turistas a la
primera posicion en volumen de gasto.

El analisis de los datos también puede ser-
virnos para el ahorro de gastos en estable-
cimientos de alojamiento. Algo tan sencillo
como conocer los habitos de consumo de
alimentos por nacionalidades puede generar
ahorros en el abastecimiento. No sorprendera
a nadie conocer que cada nacionalidad tiene
la costumbre de desayunar unos alimentos u



CEHAT impulsa la difusion de informes de
terceros y elabora estudios propios sobre

estadisticas de ocupacion y rentabilidad

Observatorio de la Industria Hotelera
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otros. Si el jefe de cocina dispone de estos da-
tos, podra ofrecer, segun los clientes que haya
alojados en el establecimiento, aquellos que
mas se ajusten a sus gustos y, mejor aun, evitar
aquellos que no seran consumidos.

Las costumbres en los hoteles son muy re-
petitivas. La hora de la ducha es algo recurren-
te a la misma hora: en los hoteles de ciudad,
entre las 7 y las 8 de la mafana, mientras que
en los hoteles de sol y playa es en torno a las
6 de la tarde. Conocer esto, puede servir para
programar el agua a una temperatura de 382
durante estas horas, lo cual no solo redundara
en satisfaccion del cliente que tiene que espe-
rar menos a que salga el agua caliente, sino en
ahorro de agua mientras cada cliente espera a
gue alcance la temperatura que desea.

sectorial, entre los que destacan el

Esparola y el Hotel Monitor

Los turnos de trabajo también pueden ser
optimizados conociendo cudles son los mo-
mentos del dia en los que hay mas demanda
de cada uno de los servicios que presta el es-
tablecimiento. Los jefes de departamento de-
ben saber cuales son los parametros a anali-
zar para establecer turnos: horario de aviones
para entradas u horario de desayunos segun
nacionalidad para las salidas.

Los datos sobre nivel de cualificacion de
los empleados, categoria profesional, tipo de
contrato y remuneraciéon también nos sirven
para poner en valor esta profesion y para valo-
rarla en comparacién con otros sectores pro-
ductivos de nuestro pais, para otros puestos
de trabajo a igualdad de categoria o tipo de
contrato. Este analisis también puede hacer-
se para comparar las condiciones laborales de

N -
Indice

los profesionales del sector turistico en nues-
tro pais respecto a otros paises europeos con
igual peso del turismo en su PIB o con otros
paises con mayor nivel de renta per capita.

La capacidad que tenemos de obtener datos
puede ir mucho mas alld del andlisis por pais
de origen o por motivo del viaje. Hoy en dia es
posible conocer al cliente antes de que llegue
al hotel, podemos analizar habitos en redes so-
ciales, o recabar informacién en el proceso de
reserva. Esto se podra utilizar para mejorar su
experiencia en nuestro establecimiento. Y esta
experiencia mejorada, esta satisfaccion, redun-
dara en la cuenta de resultados.

La Confederacién Espafiola de Hoteles y
Alojamientos Turisticos (CEHAT), como enti-
dad asociativa que vela por los intereses de los
empresarios del sector, cuenta con un Departa-
mento de Formacién y Estudios que, entre otras
muchas funciones, se encarga de la creacion y
manejo de instrumentos estadisticos. Para ello,
colabora con distintas entidades y empresas en
la puesta a disposicion y analisis de datos.

A través de este departamento, CEHAT im-
pulsa la difusién de informes de terceros vy ela-
bora estudios propios sobre estadisticas de
ocupacion y rentabilidad sectorial, entre los que
destacan el Observatorio de la Industria Hote-
lera Espanola y el Hotel Monitor.

Hace casi una década que la Confederacion
puso en marcha el Observatorio de la Industria
Hotelera Espafola, aportando desde el propio
sector perspectivas de ocupacion y rentabili-
dad, entre otras variables, para complementar
la informacion facilitada por otras fuentes que
nos muestran informacioén de lo que ya ha pasa-
do. De esta manera, CEHAT se posiciona como
referente en el planteamiento de perspectivas
coyunturales, tan necesarias para tomar deci-
siones y entender la evolucion del sector.

Para elaborar el Hotel Monitor, la Confe-
deracion llegd a un acuerdo de colaboracion
con el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
con el objeto de mejorar la toma de datos y su
posterior explotacion por parte de ambos or-
ganismos. Este importante y pionero proyecto
nacié para recabar una serie de datos, junto
con la Encuesta de Ocupaciéon Hotelera EOH,
gue permiten obtener informacidn a nivel na-
cional de Revpar y de ADR. @





