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1. Resumen Ejecutivo

La tecnologia se encuentra en casi todos los aspectos de la vida cotidiana, y la hoteleria no
es la excepcion. En la Ciudad de Buenos Aires, muchos generalizan que el pais esta
retrasado en términos de implementacion de la tecnologia por razones multiples, desde la
economia hasta una falta de interés. El objetivo principal de este trabajo es investigar si los
hoteles en Buenos Aires estan empleando tecnologia con el fin de mejorar sus operaciones
y de qué manera la implementan. Se pondré foco en los hoteles boutique porque son ellos
quienes no cuentan con los recursos de una empresa internacional y, por ese motivo,

pueden representar el estado actual del mercado para el hotelero comdn en la ciudad.

En la preparacion del estudio, se repaso conceptos del turismo y la hoteleria en general v,
también, en el contexto de Argentina y la Ciudad de Buenos Aires (C.A.B.A.). Se
examinara el efecto de la tecnologia en la industria hotelera de diferentes mercados del
mundo, gracias a su alta documentacion e investigacion en otros paises. A través de una
encuesta, se logré deducir las tendencias de los hoteles boutique en la Ciudad de Buenos
Aires, y comparar la condicion actual del mercado contra las posibilidades vistas en otros

mercados.

El trabajo tiene muchas aplicaciones practicas para un hotel pequefio: le permitira
autoestimarse y hacer un plan para el futuro, ya que podran observar como los hoteles en
Buenos Aires estan reaccionando a los cambios macroecondémicos y tecnolégicos en el
mundo. Los actores gubernamentales pueden utilizar esta investigacion y otras similares si
desean promover incitativas que fortalezcan el mercado turistico y aseguren el turismo en

Buenos Aires y en Argentina, que suele ser competitivo a nivel mundial.

Desde que inicio este trabajo en 2017, el mercado turistico ha crecido mucho en términos
de escala, ingresos e inversiones. Segun la Panorama OMT del turismo internacional del
afo pasado, el 2017 fue el afio de mayor crecimiento en llegadas de turistas internacionales

desde 2010, es decir, en siete afios. Significo un 7 % de incremento de llegada de turistas



internacionales, un total de 1.326 millones de llegadas y un 5 % de incremento en los

ingresos obtenidos en el turismo internacional, que es igual a USD 1,34 billones.
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aprovechar las condiciones globales del turismo, ya que cuando la economia se encuentra

fuerte, todos los destinos turisticos crecen, incluso, los destinos menos populares.

Entre los destinos elegidos en Latinoamérica, Buenos Aires muestra gran competitividad

con las ciudades principales de México, Brasil y Colombia. Segin el indice de

Competitividad Turistica del Foro Econdémico Mundial, Argentina viene octava en

Ameérica en términos de su competitividad en la region. Dado que la competencia no es

solo regional, sino también mundial, los hoteleros en Argentina necesitan aprender de las




técnicas que funcionan en otras regiones asi pueden impulsarse tanto en respecto con los

paises de América, como en el mercado global.
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En el mundo, Argentina tomo el puesto n.° 50 entre los 136 paises en la lista, siendo la
mayoria de los paises mas exitosos de Europa o destinos de lujo, como Dubai en los
Emiratos Unidos Arabes o Hong Kong en China. Como se puede observar en el grafico
que se muestra arriba, son varios los aspectos que Argentina debe mejorar para favorecer
su posicion en el mercado global turistico, sobre todo en sectores como infraestructura
aérea, infraestructura terrestre y el ambiente de negocios. Sin embargo, los recursos
naturales, los recursos culturales y los servicios turisticos son puntos fuertes que establecen
una base firme para aprovechar las ofertas que tiene Argentina como destino turistico. Se



torna indispensable tomar en cuenta dichas cualidades del mercado argentino si se es un
hotelero que intenta impulsar su propio negocio, especialmente, si desea mejorar la
experiencia de cada estadia porque los factores macroeconémicos siempre influiran en los
emprendimientos individuales. De todas maneras, existen varias maneras de mejorar la

competitividad en el mercado local.

Paises lideres del indice de Competitividad
Turistica (TTCI) 2017.

Index score

United States 512

Canada
Merico ‘ ‘ ‘ ‘ 454
Brazi 44

Panama : : : : 437

Costa Rica 422

Chile ‘ 406
=
Peru 404
Ecuador 391
Barbados ‘ ‘ : 3.‘?31
Colombia ‘ ‘ ‘ 3.1!33

Jamaica 3N

Fuente: Foro Econdémico Mundial

Los consejos del Foro Econémico Mundial incluyen mas inversion por parte del nivel
gubernamental, ya que en 2017 menos de 2,5 % del presupuesto federal fue invertido en
turismo, aunque los impuestos en billetes aéreos y hoteleros sean unos de los mas altos de
mundo (130 de 136 paises). Aunque las practicas del gobierno federal en relacién con los
impuestos turisticos pueden jugar un papel importante en el crecimiento total del turismo
en la Argentina, el gobierno municipal, por ejemplo, el de la Ciudad Autonoma de Buenos
Aires, también debe proponer politicas positivas para promover el turismo como han hecho
con laLey N °600/01 del 2001, que declar6 el turismo como una actividad socioeconémica

de interés pablico y cultural para la ciudad. Pero el Foro también identifica el declive en




seguridad e infraestructura como factores que estan influyen negativamente el turismo en

el pais.

Ciudades lideres como destinos turisticos en Latinoamérica entre 2016 y
2025 por llegadas internacionales (en millones).
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Un analisis de las ciudades mas visitadas en Latinoamérica destaca que Buenos Aires sigue
en carrera como un destino importante para el turismo en la region. Otras ciudades con
proyecciones similares incluyen Rio de Janeiro, Lima, y la Ciudad de México. Los otros
destinos, Cancun y Punta Cana, tienen una oferta completamente diferente debido a la
popularidad del turismo de “sol y playa”. Por ese motivo, cuando se investiga de que
manera deben transformarse los hoteleros en Buenos Aires, es importante observar como
estan invirtiendo ciudades similares en su respectivo mercado turistico. También es
importante notar que Buenos Aires no es la ciudad mas avanzada de la region
Latinoamérica y, por esa razon, es relevante analizar cdmo actlan otros paises mas
efectivos en el turismo, como los hoteles en destinos de Europa y EE. UU. Este estudio
analizara donde se estan posicionado en el mercado los hoteleros en la Ciudad de Buenos
Aires, qué ejemplos se pueden tomar de diferentes hoteles en otras ciudades, y como serian

las inversiones, los beneficios de dichas inversiones y como se puede medir su eficacia.




2. Introduccién

Para entender la situacion actual de los hoteleros en Argentina y, especificamente, en la
Ciudad de Buenos Aires, es importante analizar varios aspectos que influyen en el
propietario. Entre los factores por tener en cuenta, se incluyen el constante incremento del
turismo a nivel mundial y el papel macroecondémico que tiene la inflacién en Argentina,
que marca tendencias del turismo y tiene efectos en la region. Este trabajo tiene como foco
principal el turismo receptivo de personas que no residen en Argentina, pero cuando sea
necesario, se sefialaran implicaciones del turismo de residentes. También es importante
observar como las nuevas tecnologias estan impactando casi todos los aspectos de la vida
cotidiana. Ese evento resalta la importancia de que cada hotelero esté atento a las
numerosas oportunidades y amenazas que estan presentes en el mercado. A fin de plantear
el entorno de esta investigacion, la introduccidn servird como una pequefia presentacion de
la Ciudad de Buenos Aires, lo que permitira observar por qué hay una fuerte tendencia de

viajeros que eligen Buenos Aires como el destino turistico principal del pais.

2.1 Problemas

Condiciones actuales: La inflacion y el turismo

Un tema que preocupa a todas las industrias argentinas, incluso la hotelera, es el problema
de la inflacion, un concepto que se infiltra en cada aspecto de la vida de los residentes y
negociantes del pais. Curiosamente los turistas extranjeros no suelen darse cuenta de los
efectos de la inflacion debido al corto plazo de su estadia, pero las personas que vuelven a
visitar el pais notan las subidas en las tarifas hoteleras afio a afio. Sin embargo, segun el
informe del Observatorio Econdmico Hotelero de marzo del 2017, existe una diferencia
entre las tarifas puestas en pesos argentinos en comparacion con las publicadas en ddlares
estadounidenses. En ese mes (explicado en el gréfico siguiente), hubo un aumento del
75,61 % en las tarifas en pesos, mientras que las tarifas en doélares solo subieron un
27,50 %. Lo interesante es que, de todas las tarifas publicadas, la tarifa en pesos disminuyo

en un 12,20 % comparado con el 42,50 % de tarifas en dolares. Los cambios en tarifas no
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eran proporcionales comparando pesos con doélares porque las tarifas en pesos subieron
mucho mas que los precios en dolares, ya que el tipo de cambio entre el peso y el dolar
estaba deteriorando. Es decir que si mantiene esta tendencia es posible que se vea una
inversion de precios (que la tarifa en délares baje en lugar de subir) por la manera en que
funciona el cambio del dolar, ya que queda mas estable y ain mas fuerte. Segun el IPC
Congreso, la inflacion del afio 2016 llegd al 41 % (25,1 % en bienes y 46,6 % en servicios),
con un promedio mensual de 2,9 %. En la hoteleria, la inflacion llegé al 40 % en el 2016,
con un promedio mensual de 3,0 %. La inflacion para febrero de 2017 parecié mejorar, con
una tasa de 2,5 % en general y brindd optimismo para lo que resto del afio. Si Argentina
realmente cambia la tendencia de inflacion alta por tasas mas estables, toda la industria
hotelera podria recuperar la rentabilidad y competitividad en la region y en el mundo.
Tarifas de hoteles en Argentina en 2017.

Tarifa en ARS .
Tarifa en USD
75,61%
A42,50%
12,20% 12,20% . i
AumEntd 58 mantuyo Disminuyd Aument Se mantuwg Disminuyd

Fuente: Informe Mensual Hotelero — marzo 2017 — Observatorio Econémico Hotelero

El tipo de cambio (pesos/ddlar) entre el 23 de marzo del 2016 hasta marzo de 2017 alcanzé
un 59,38 % de aumento con relacion al dia previo a la unificacion cambiaria del 17 de
diciembre de 2015. Es probable que la situacion hubiera mejorado de haber contado con
un peso mas fuerte, pero resulta evidente que, entre 2017 y hoy, la fortaleza del peso ha

sido un tema de discusion en el turismo por sus implicaciones negativas.
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En el turismo, pueden observarse distintas instancias en las que la industria se ve afectada
por las fuerzas econdémicas generales, principalmente en el arribo de turistas
internacionales para hacer turismo receptivo y las pernoctaciones en establecimientos
hoteleros y para hoteleros. Segun la OMT, el turismo aumenté mundialmente en 2016,
convirtiéndose en el séptimo afio consecutivo con un crecimiento superior a la media. Este
crecimiento significa que el turismo internacional aumentd un 4 % o mas cada afio desde
la crisis del 2009. En el primer cuatrimestre del 2016, las llegadas de turistas incrementaron
un 6 % en América, lo que quiere decir que la region en general esta siendo bastante
competitiva en comparacion con otros continentes como Europa, cuyas llegadas turisticas
solo aumentaron un 4 %. En América, un ddlar fuerte estimulé el turismo emisor de los
EE. UU., uno de los principales mercados para el turismo receptivo en Argentina. Aunque
Norteamérica crecié un 5 %, los lideres de la regidn han sido el Caribe, Centroamérica y
Sudamérica, que registraron un incremento del 7 % afio/afio. Cuando se elabor6 este
trabajo, no habia salido el informe anual para 2016 de la OMT, pero la estimacion es que,
en el afio 2016, Sudamérica crecié un 10 % en llegadas de turistas, siendo el lider en
crecimiento de América. En 2015, Sudamérica crecié solo un 6 % con doble digito de

crecimiento en Chile y Colombia, y pequefios descensos en Argentina y Brasil.

En enero del 2017, el Instituto Nacional de Argentina. Viajeros Internacionales

Variacion interanual

Estadistica y Censos de la Republica %
50

Argentina (INDEC) afirmé que hubo un

m——Emisivo

40 |
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30 -
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20
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10
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0

. s 7 o
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.30 L
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aumentando mas que el turismo receptivo, Monitor Turfstico, septiembre 2016 1

del pais salen mas pesos que las divisas
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extranjeras que ingresan. El incremento significativo en el turismo emisivo presenta un
problema para el pais en cuanto a la balanza turistica, lo que también puede perjudicar a la
economia en general, y causar un efecto macroeconémico que podria afectar el tipo de
cambio y de asociacion de vuelta al turismo receptivo. Con la unificacién cambiara, se
proyect6 un aumento de turismo emisivo por la facilidad de obtener divisas extranjeras, y

eso se manifestd a lo largo del 2017.

Las pernoctaciones, una de las tasas mas importantes en la hoteleria, también sirven como
una forma de medir el estado del mercado para los hoteleros en Argentina. En enero de
2017, las pernoctaciones aumentaron un 1,3 % para viajeros residentes y un 3,1 % para no
residentes (Informe Mensual Hotelero, 2017). Eso significa que las estadias aumentan cada
vez mas, y el promedio para turistas no residentes llega a 16,2 noches. Los europeos
mostraron estadias mas largas que los demas turistas, con un promedio de 22,7 noches
comparado al resto de América, que cuenta con un promedio de 16,8 noches. La industria
hotelera puede aprovechar de esta percibida elongacion de viajes en Argentina y debe
promover viajes cada vez mas largos, ya que pueden mejorar las tasas de ocupaciones de

sus emprendimientos.

La situacién general del turismo en Argentina esta mejorando gradualmente y, gracias a
eso, crece la esperanza de los hoteleros. Los emprendimientos hoteleros mas grandes del
pais, y especialmente los que cuentan con inversiones extranjeras, de cadenas nacionales o
internacionales, tienen mas posibilidades de sobrevivir esta época de incertidumbre del
mercado. Al contar con mayores recursos, sobre todo financieros, esas instituciones pueden
solventarse durante periodos inestables. Por el contrario, los hoteles pequefios no tienen
tanta flexibilidad y, en muchos casos, necesitan mantener su rentabilidad cada cuatrimestre
del afo. Por ese motivo, este trabajo intenta brindar nuevas perspectivas del poder y la
importancia de la tecnologia y su efecto en esta clase de hoteles tan susceptibles a la

economia del pais.
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Espacio temporal (2017 y los altimos 5 afios)

En 2017, Apple celebré el décimo aniversario del iPhone, el celular que cambio el concepto
de comunicacion mavil y cred la categoria de “smartphone”. Como parte de esta revolucion
tecnoldgica, las aplicaciones mdviles también tuvieron un papel importante en la
integracion y la aceptacion de los smartphones en la vida cotidiana. Las experiencias
moviles han cobrado tanta relevancia en el mundo empresarial que las estrategias de
empresas turisticas, entre muchas otras categorias de empresas, han cambiado a un enfoque
“movil-primero”, a fin de captar la atencion de mas de unos mil millones de personas en
mercados emergentes que entraran el mundo de internet en los proximos cuatro afios, segun
el informe Travel & Tourism: Global Economic Impact & Issues 2017 del World Travel
& Tourism Council (WTTC).

Desarrollo del Consumidor

Referencia del entorno (CABA)

La Ciudad Autonoma de Buenos Aires (también referida en este trabajo como “Ciudad de
Buenos Aires”, “Buenos Aires” o “CABA”) es la capital de la Republica Argentina y
también la ciudad méas importante y poblada del pais. Segun el censo de 2010, hay
2.890.151 habitantes que viven en la ciudad, aunque la cifra mas representativa de la
poblacion deberia incluir a los habitantes de la conurbana bonaerense, también llamado
“Gran Buenos Aires”, que cuenta con una poblacion de casi catorce millones de habitantes
(Argentina, Censo 2010, 2012). Esta region, junto con los 24 Partidos del Gran Buenos

Aires, también es conocida como el area Metropolitana.

La Ciudad de Buenos Aires esta organizada en quince Comunas, dividas a su vez en
barrios, y esta agrupada de la siguiente manera:
e Comuna 1 (Retiro, San Nicolads, Puerto Madero, San Telmo, Montserrat y
Constitucion)
e Comuna 2 (Recoleta)

e Comuna 3 (San Cristébal y Balvanera)
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e Comuna 4 (La Boca, Barracas, Parque Patricios y Nueva Pompeya)

e Comuna5 (Almagro y Boedo)

e Comuna 6 (Caballito)

e Comuna 7 (Flores y Parque Chacabuco)

e Comuna 8 (Villa Soldati, Villa Riachuelo y Villa Lugano)

e Comuna 9 (Mataderos, Liniers y Parque Avellaneda)

e Comuna 10 (Floresta, Monte Castro, Vélez Sarsfield, Versalles, Villa Luro y Villa
Real)

e Comunall (Villa General Mitre, Villa Devoto, Villa del Parque y Villa Santa Rita)

e Comuna 12 (Coghlan, Saavedra, Villa Urquiza y Villa Pueyrredon)

e Comuna 13 (Belgrano, Colegiales y Nufiez)

e Comuna 14 (Palermo)

e Comuna 15 (Chacarita, Villa Crespo, Paternal, Villa Orttzar, Agronomia y Parque
Chas).

Los barrios de Palermo, Belgrano, Recoleta, Microcentro y San Telmo son los reconocidos
como las “zonas turisticas” o, mejor dicho, son los lugares con mayor cantidad de puntos
de interés turisticos. Por ese motivo, cuentan con una mayor concentracion de hoteles, que
satisfacen la necesidad de pernoctar en esas zonas. Una manera de ver este efecto turistico
en el mercado hotelero es observar mapas de actividades turisticas, como el mapa del
Buenos Aires Bus, una union de empresas de transito conformada por las compafiias
Derudder Hnos y Rotamund S.R.L., que muestra el trayecto por las zonas turisticas mas

importantes de la ciudad.
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2.2 Justificacion

Segun el estudio de 2017 del WTTC, el mundo vera una cantidad enorme de usuarios
nuevos utilizando internet para informarse y comunicarse con el mundo. A pesar del
increible crecimiento de la tecnologia, el turismo es una de las industrias que se encuentra
desproporcionalmente atrasada en esa area comparada con el ritmo de integraciéon de
tecnologia de otras industrias. Esta implementacion, combinada con las fuerzas
geopoliticas que han afectado a Latinoamérica en general y, sobre todo, a Argentina,
muestra la necesidad de analizar donde se para la industria argentina en cuanto a la fuerte
e importante serie de cambios significativos que afectard varias de las operaciones
realizadas por empresas cuyas areas no han sufrido muchos cambios econémicos a lo largo

de la historia. Eso puede ser uno de los indicios mas significativos para los hoteleros: ser
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consciente de que, aungue su entorno no haya cambiado por mucho tiempo, tendran que

prestar mucha atencion y, sobre todo, ser agiles.

Este estudio intentard iluminar los puntos de falla en la industria turistica en la Ciudad de
Buenos Aires en términos comparativos con el resto del mundo para aconsejar donde los
funcionarios del turismo, y en este caso especifico los hoteleros en C.A.B.A., deben poner
sus esfuerzos para efectivamente competir a nivel internacional en el turismo. Como se
comentod previamente, hoy en dia, el turismo brinda un gran aporte a la actividad econémica
a nivel ciudad y pais, pero hay espacio para mejoras en casi cada categoria medible. Se
puede ver la tecnologia como una de las medidas que impulsen la hoteleria, cuya relacion
costo/beneficio es relativamente baja comparada con el costo de otras tacticas, como la
mejora de la infraestructura (que puede tardar mucho tiempo) o inversiones en campafias
de marketing (que pueden aumentar el ingreso de dinero, pero no aliviar las necesidades

béasicas de los hoteles).

Los hoteleros pueden crecer exponencialmente en Buenos Aires y tienen muchas razones
para hacerlo. En 2014 segun un informe de TNS Infratest y Google, el 32 % de los
argentinos indicaron que su ultima compra por internet fue una estadia de hotel. Como

veremos en la investigacion de otros mercados, €so no es algo raro ni Unico.

La compra online mas reciente por categoria de producto en
Argentina en 2014.
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TNS Infratest y Google, 2014

Que los argentinos tiendan a utilizar medios digitales es importante para los hoteleros

portefios porque los portefios desean usar la tecnologia en el turismo tanto como los
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extranjeros. Otro factor importante es la inclinacion de los argentinos a pernoctar en
establecimientos que no son de cadena, un enfoque importante para los hoteleros boutique
que no pertenecen a una. Una encuesta de Cint, una empresa investigadora de Suecia,
descubrio que el 36,02 % de los argentinos encuestados prefieren quedarse en alojamientos
gue no pertenezcan a una cadena grande, lo que significa un apoyo del pueblo a los
emprendedores pequefios y otra razon para que los hoteles boutique continden innovandose

a fin de mantenerse relevantes.

Argentina: ¢de los hoteles de cadena, en cuales has
pernoctado durante los ultimos 12 meses? (2018)

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

No me quedo en hoteles
Otro
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45%

Holiday Inn

Prefiero no decirlo
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Conrad Hotels

Johnson International
Marriott (Marriott/Courtyard)
Coral By Hilton

Best Western

Hyatt Hotels

Crowne Plaza

Accor (Motel 6/Mercure/lbis/Novotel)
Melia Hotels

Fuente: Cint, 2018

2.3 Estructura del trabajo

Para llegar a conclusiones iluminadoras, el foco del presente trabajo sera observar la
manera en que los hoteleros de la Ciudad de Buenos Aires utilizan actualmente las
diferentes formas de tecnologia consideradas importantes en el turismo a nivel mundial.
Los tres pasos generales de esta investigacion son los siguientes: Descubrimiento del
Entorno General, Investigacién del Entorno Local, y Andlisis de Hallazgos y

Oportunidades.
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Observacion del entorno general

Como lo indica el método cientifico, el cual es utilizado desde los tiempos primitivos de la
humanidad, el primer paso de cualquier investigacion educativa debe ser la observacion.
Para medir como estan situados en el contexto del turismo global los hoteleros de Buenos
Aires, se necesita entender donde esta el turismo global en términos de tecnologia,
preguntando doénde, cdmo y en qué herramientas emplean recursos los hoteleros del
mundo. Este paso también incluye el trabajo de formular las preguntas, que seran la guia
del trabajo de campo se encuentran en el segundo paso general.

Investigacion del entorno local

En esta etapa, se desarrollaran las ideas principales del trabajo elaborado especificamente
para los propositos de este cuerpo de trabajo. EI método elegido para investigar el uso de
tecnologia en los hoteles es una encuesta digital para los funcionarios de los hoteles en la
Ciudad de Buenos Aires. Una encuesta se puede tomar de varias formas: por escrito, en
persona o digital. Debido al enfoque de la investigacion, el medio serd de un formato
digital, ya que se investiga el uso efectivo de la tecnologia. Por lo tanto, la facilidad o la
dificultad con la que completaran dicha encuesta también aporta informacion critica del

estado actual de la implementacion de tecnologia en hoteles.

Andlisis de hallazgos y oportunidades

Una vez terminada la encuesta y tabulados los resultados, es posible analizar y comparar
la situacién actual de segmento de la economia y encontrar caminos nuevos que cambien
el ambiente para mejor si es necesario. La meta es ver qué hacen en las operaciones de hoy
en dia, con el fin de compararlo con lo que hace el resto del mundo y observar qué técnicas
pueden implementarse en los hoteles de C.A.B.A., en especial en los hoteles boutique de
emprendimientos pequefios con capacidades o recursos reducidos en comparacion con las

cadenas hoteleras internacionales.
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3. Planteo del tema

3.1 Interrogantes

La pregunta general:

¢Como se puede usar la informacion de los huéspedes para mejorar la oferta, la
logistica y la rentabilidad de un hotel boutique en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires?

Las preguntas especificas:

¢Como y cuando se toman los datos de los huéspedes?

¢QuE tipos de cuestionarios o encuestas se utilizan para reunir informacién y como
son las preguntas?

¢Existen sistemas preferidos para manejar este tipo de informacion? ¢Como se
conectan con otros sistemas informéticos en los hoteles?

¢Cudles son los principales recursos de logistica utilizados en hoteleria y cdmo se
aplican estas reglas hoy en dia?

¢ Cuales son las dimensiones que se puede analizar de los datos demograficos de un
huésped?

¢ Qué tipos de servicios se pueden mejorar con mas informacion de las cualidades
de los huéspedes? ;Cuales servicios no se puede cambiar por razones de
rentabilidad y por qué?

¢Como se puede implementar un sistema nuevo de informacion conectado con la
administracion de un hotel para operaciones del dia a dia?

¢Cual seria la informacion necesaria para mejorar la gestion?

¢ Como se puede obtener la informacion necesaria?

¢Qué informacion se obtiene? ¢ Cual es su grado de utilidad para mejorar la gestion?
¢Qué ejemplos de implementacion de técnicas nuevas existen en otros mercados?
¢ Como se pueden medir los resultados de estos tipos de cambios?

¢ Qué costo tienen estas inversiones?

¢ Como se puede sensibilizar el costo de inversion?
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3.2 Objetivo general

El objetivo general es analizar como se utilizan los sistemas informaticos y la tecnologia

en los hoteles boutique a efectos de aconsejar y sacar conclusiones sobre como mejorar la

oferta, la logistica y la rentabilidad empleando varios tipos de datos, como datos

demogréficos.

3.3 Objetivos especificos

Los objetivos especificos son:

Definir como y cuando un hotel boutique obtiene los datos de los huéspedes.
Obtener, examinar y comparar cuestionarios de los funcionarios de los hoteles
boutique de C.A.B.A. con el fin de observar realmente de qué manera se toman los
datos y qué preguntas especificas se les hace a los huéspedes.

Analizar y comparar los sistemas informéaticos empleados en la industria hotelera
con especificaciones y habilidades de uso.

Buscar ejemplos de las estrategias principales de logistica aplicadas en hoteleria,
qué regulaciones existen, y cdmo se implementan en los hoteles en la actualidad.
Crear una lista de los datos demograficos de los huéspedes basados en la frecuencia
de uso para entender qué informacion tienen los hoteles de cada huésped.

Analizar varios hoteles a fin de observar qué servicios ofrecen a los huéspedes y
cuéles pueden mejorarse con el uso de datos demograficos o personales y cuales no
se pueden cambiar por razones operativas o de rentabilidad.

Comparar varios sistemas nuevos de informacion conectados con la administracion
de un hotel para analizar las varias opciones con las que cuenta un hotel e incorporar
algun beneficio nuevo.

Definir cudl seria la informacion necesaria para mejorar la gestion de un hotel.
Observar las estrategias de varios hoteles a la hora de utilizar la informatica y
comparar las diferencias de implementacion y el uso actual.

Evaluar la conveniencia (costo/beneficio) de aplicar cada estrategia.
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3.4 Hipotesis

Esta investigacion busca iluminar las diferentes oportunidades que tiene la industria
hotelera para implementar efectivamente las multiples herramientas tecnoldgicas
disponibles. En la elaboracion del trabajo, tanto la investigacion del mercado como el
trabajo en el campo, provienen de preconceptos anteriores y, por esa razon, la teoria domina

gran parte del principio de este estudio.

Hipotesis: Hoteleria en C.A.B.A, y la creacion de la base de datos

Observar la presencia online de cada hotel para lograr entender las multiples maneras y
técnicas que utilizan en la industria sera clave para determinar donde estan situados en el
proceso de adaptacion. En teoria, los hoteles boutique de la Ciudad de Buenos Aires
probablemente estén atrasados en comparacion con otros hoteles de misma calidad, pero
situados en ciudades mas “modernas”, como los centros turisticos de Europa y Estados

Unidos.

La percepcion es que los hoteles boutique estardn mayormente situados en los barrios de
Palermo, San Telmo, Centro/Microcentro, y Belgrano debido al impacto que tienen los
lugares de interés turistico y las preferencias generales de los turistas y expatriadas de
habitar estas zonas sobre otras, ya que son vistas como mas accesibles geograficamente o

menos peligrosas en cuanto a inseguridad.

También existe el preconcepto de que mientras menos habitaciones tenga el hotel, mas
probable es tenga un duefio Unico o un par de socios y no pertenezca a una cadena nacional
o internacional. Pero un hotel con pocas habitaciones puede no tener el titulo de “boutique”
aungue una persona considere que entra dentro de esa categoria. Por el contrario, existen
hoteles con el nombre o categorizacion “boutique” que cuentan con muchas mas
habitaciones, lo que significa que el titulo o categoria “boutique” tiene una amplia
interpretacion. Las cadenas hoteleras también pueden ser involucradas en el segmento
“boutique” aunque esta etiqueta pareciera estar destinada solo a emprendimientos
pequefios. Por eso después del analisis de la base de datos, se observara que un porcentaje

de los hoteles boutique de la ciudad pertenecen, en realidad, a una cadena grande
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internacional como Hilton o Sheraton o posiblemente una cadena regional. Eso demostraria

que existe una fuerte tendencia de empresas grandes en este fenomeno nuevo del mercado.

Hipotesis: Encuestas

Como se afirmo previamente en el estudio empirico del mercado hotelero en la Ciudad de
Buenos Aires, es probable que la industria se encuentre atrasada en la implementacion de
la tecnologia. Sin embargo, es muy probable que los hoteles estén invirtiendo tiempo y
recursos (tanto financieros como humanos) en las redes sociales. Debido a la alta
competencia que existe en el turismo para conseguir turistas y negociantes que paguen
tarifas altas por la exclusividad de un hotel, este tipo de consumidor cada vez indaga mas
en las redes sociales para comparar tarifas y experiencias de otros viajeros y ver donde esta
el mejor costo-benéfico. La hipdtesis entonces estd enfocada mas en la falta de inversion
de tecnologia fisica como en dispositivos maéviles (tablets y smartphones), televisiones,
mostradores, y otras. Esta teoria viene del hecho de que en Argentina existen multiples
barras de entradas para este tipo de inversion a causa de los precios artificialmente altos y
de los problemas de importacién, que vienen de hace tiempo. Aunque durante la
elaboracion de este trabajo (2016-2019) el mercado estd lentamente abriéndose a mas
importaciones en general y, segun la economia, los precios estan ajustandose de a poco, el
problema viene de afios anteriores y suele tomar afios recuperar la estabilidad en el

mercado.

Hipotesis: Resultados generales

En su totalidad, este trabajo intenta iluminar el estado actual de los hoteles boutique en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires y servira como guia para que un hotel mejore su
competitividad en el mercado, con inversiones dirigidas a factores especificos. Un
descubrimiento particularmente interesante puede ser como los hoteles autoevalUan su
presencia en el mercado y qué piensan que hace la competencia directo a dentro de la
ciudad. A pesar de que varios hoteles estén ubicados en zonas tan solo unas cuadras de
distancia, y por ese motivo, seguramente haya comunicacion de alguna manera, es muy
probable que cada funcionario no tenga, en realidad, mucha perspectiva en cuanto a las

condiciones actuales de la hoteleria en Buenos Aires en términos tecnolégicos. La hipétesis
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general, entonces, es que los hoteles no estan invirtiendo en nuevas tecnologias o técnicos
que utilicen la tecnologia por diferentes motivos: 1) precio; 2) percepcién de precio; 3) una
falta de personal que implemente o investigue las posibles oportunidades en tecnologia; 4)
una falta de comprension sobre cdmo se pueden utilizar herramientas nuevas (por falta de

experiencia o falta de gestion avanzada).

4. Marco tedrico

En esta seccidén, se plantean todos los conceptos y teorias que son fundamentales para
entender los significados posibles que se desarrollardn en la investigacion empirica.
Ademas, una buena investigacion siempre debe volver a revisar todos los pasos y agregar
la informacion que sea necesaria para que el lector pueda entender el camino que siguié la
investigacion y las conclusiones brinden informacion relevante y Gtil. Por esa razoén, el
desarrollo del trabajo no es necesariamente lineal y al final se intentara también mostrar
como el proceso de investigacion cambié el camino en varios puntos del viaje de

conocimiento.

Marco referencial

El marco de referencia de este trabajo consiste en antecedentes de la industria hotelera en
cuanto a la formacion general y en la utilizacion de tecnologia. Resulta importante estudiar
los sistemas de reservas que atraviesan la industria y las tendencias nuevas que estan
rapidamente cambiando el entorno, ya que asi se podra entender dénde se encuentran las
oportunidades para hoteles boutique en la Ciudad de Buenos Aires.

4.1 Antecedentes

La evolucion de la hoteleria

A fin de entender la hoteleria y hospitalidad actual resulta clave reconocer que el concepto
de “hotel” ha cambiado mucho desde sus inicios en tiempos biblicos. En 2003, el consultor

suizo Jacques Levy-Bonvin aportdé que la industria comenzé con los griegos, quienes
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construyeron bafios termales en los pueblos de la periferia, y los romanos, quienes
ofrecieron hospedaje a los negociantes, que viajaban por su territorio. La expansion de los
negocios interregionales/internacionales y la civilizacion ahondé la necesidad de tener
lugares para pernoctar que no fueran residencias personales. Pero el incremento del turismo
global también se conecta con el crecimiento del concepto “hoteleria” porque se genero
una separacion en la industria entre lo que era “la hoteleria turistica” y “la hoteleria de
negocios”. El emprendedor inglés Thomas Cook fue quien cred, en la década de 1840, el
concepto del turismo masivo con paquetes “all-inclusive”, que cambiaron la industria
hotelera al incluir méas servicios en un mismo paquete para bajar el precio total del paquete
o0 viaje (Gyr, 2010).

Durante el siglo XX, la arquitectura de la mayoria de los hoteles era parecida: se reflejaba
la influencia de la época y no se buscaba innovar en cuanto al disefio. Como dice el autor
y profesional estadounidense Dennis L. Foster “las industrias actuales de hospedaje y
restaurantes son el resultado de la evolucion social y cultural de muchos siglos.” (Foster,
1994). Por mucho tiempo, los hoteles no brindaron servicios muy innovadores y solamente
cumplian con los requisitos basicos de la hoteleria tradicional entre algunas categorias
distintas. Con el paso del tiempo, los establecimientos hoteleros sufrieron transformaciones

y comenzaron a surgir nuevas modalidades de alojamiento.

Clasificaciones de hoteles (Estrellas)

El sistema de clasificacién mas utilizado en la hoteleria, y muchas industrias mas, es el de
las estrellas. Se mide la calidad de un hotel de esta manera porque se hace féacil entender
su capacidad de satisfacer las necesidades de un huésped, 1 estrella significando que el
hotel solo brinda lo minimo en términos de servicios y calidad (como un cuarto con una
cama, nada mas, ni desayuno) hasta un hotel 5 estrellas que ofrece spa, gimnasio,
concierge, restaurantes de alta gama, etc. Mas estrellas, mas lujoso; menos estrellas, menos
servicios (y normalmente mas barato). La meta de clasificar es para hacer el proceso de
seleccién de un hotel mas facil porque se pueden comparar los servicios de un hotel con

otros o con hoteles visitados en otras ocasiones, por ejemplo.
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Segun la OMT (Pierret, 2013), los sistemas de clasificacion para hoteles existen por las

siguientes razones:

1.

Informar a los consumidores. Por definicion, un hotel esta lejos de la casa del
turista, por lo tanto, es posible que la persona no tenga un punto de referencia
personal para saber en serio lo que ofrece un hotel.

Estandarizar el listado. Este punto es importante para los intermediarios, como
los operadores turisticos o las agencias de viajes, asi logran preparar materiales para
la oferta de una zona o ciudad y utilizar la categoria como una herramienta a la hora
de negociar las tarifas.

Promocionar el hotel. Los hoteles utilizan su categoria para enfatizar las
cualidades del hotel en comparacion con las de otros. Este puede servir como un
tipo de certificacion, formal o informal dependiendo del pais y sus reglamentos
hoteleros, para mostrar que lo publican es real.

Hacer investigaciones profesionales del mercado. Un sistema de clasificacion
puede ayudar a los profesionales en la industria a estudiar tendencias en el mercado
cuando hay muchos emprendimientos hoteleros que son de duefios individuales o
cuentan con pocos empleados y por esa razdn no tienen los recursos necesarios para
hacer investigaciones propias.

Gobernar a los hoteles. En varios paises es importante tener clasificaciones para
poder implementar una legislacion que regule subsidios e impuestos segun la
capacidad financiera del tipo de hotel. También puede ofrecer un nivel de
fidelizacion del mercado en general para que el turista entienda que un hotel con

una cierta puntuacion tiene la calidad que promociona, y asi evitar estafas.

Hoy en dia, hay mucha confusion porque las clasificaciones oficiales tienen la misma

apariencia que los rankings por resefias de usuarios mostrados en paginas de web como

Booking.com, TripAdvisor y Kayak. El problema con esta coincidencia es que el ranking

oficial pierde un poco reputacion con los consumidores, con varios potenciales clientes que

creen que las experiencias recientes de huéspedes son mas importantes y tienen mas valor

gue un sistema gubernamental, el cual puede tomar en cuenta solo las caracteristicas fisicas
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de un lugar. La tarea resulta dificil para los gobiernos. Al mismo tiempo, el sistema de
resefias personales no es perfecto, aunque los consumidores tienen algo de razon, de todos

modos.

Segun un articulo de 2014 de Clarie Hu para CNN, el problema también es la
estandarizacion de los sistemas de clasificacion, ya que cada pais puede tener varias
diferencias entre sus clasificaciones oficiales. Entonces, el consumidor puede confundirse
facilmente porque tres estrellas pueden significar algo determinado en un pais (por
ejemplo, “buena calidad™) y, en otro, puede significar “mediocre”. En Europa, quince
paises, incluyendo Alemania, Austria y Suecia, colaboran con un sistema unificado de
clasificacion de hoteles, en el que un 5-estrellas significa que lo recibirdn con flores y
gozara de un servicio de planchado de ropa en una hora 0 menos. En Reino Unido, el
sistema es gestionado por consejos de turismo y hoteleria y una organizacion que se llama
Automobile Association (AA): un 5-estrellas significa muchos servicios “extra” incluidos
en el precio de la reserva y un servicio personalizado. En los Estados Unidos, el sistema de
rankings es manejado por la American Automobile Association (AAA) y se llama el
sistema “diamante” de hoteles, en el que un 5-estrellas significa que se le prestara atencion
a cada detalle de la experiencia, la cual sera totalmente personalizada, y ocurrira en un
lugar con atributos “extraordinarios”. Ser nombrado “hotel diamante”, de cualquier nivel,
es una tarea muy complicada y requiere cumplir con varias especificaciones. Eso significa
que cualquier hotel que obtiene un ranking diamante (de 1 a 5 estrellas) es un hotel de muy
buena calidad. En India, pueden resultar absurdo cumplir con los estdndares para 5-
estrellas, lo que incluye la calidad de la ropa blanca, la necesidad de tener un teléfono en
el bafio, y un reloj en la pared con iluminacion LED. Es probable que, en el futuro, se
elabore un sistema mundial para la clasificacion de hoteles, pero seria responsabilidad de
cada pais estar de acuerdo con la propuesta, algo que ha fracasado en muchas otras

industrias del mundo.

En Argentina, la legislacion que organiza la clasificacion y categorizacion del hotel se

encuentra bajo la “Ley Nacional de Turismo de la Nacion Argentina” y para la Ciudad
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Auténoma de Buenos Aires la actualizacion de la ley en 2013, que reemplazoé la ley de

1980, que se llama “Regulacién de Alojamientos Turisticos” (Ley 4631, 2013).

La clasificacion y categorizacion establecida para los Alojamientos Turisticos es la
siguiente. Tres tipos: hotelero; para-hotelero y extra-hotelero. Dentro del tipo
hotelero, se encuentra la clase Hotel que puede ser de 1 a 5 estrellas, la clase Apart-
Hotel que puede ser de 1 a 3 estrellas y la clase Hotel Boutique que puede ser

categoria Estandar o Superior.

TIPO Clase Categoria
Haotel. 1 a 5 estrellas
HOTELERO A part-Hotel. 1 a 3 estrellas
Hotel Boutique. Estandar y Superior
Cama y Desayuno ! Hostal / Bed and . ,
Breakiast Estandar y Superior

Estandar y Superior
AlB

PARA-HOTELERO  [Albergue Turistico / Hostel.

Hospedaje Turistico / Residencial
Turistico.
Campamento Turistico / Camping. -

EXTRA-HOTELERD

Fuente: Ley 4631. Capitulo I Articulo 10. (C.A.B.A. Argentina)

Dentro del tipo para-hotelero se encuentra la clase Cama y Desayuno, Hostal y Bed

and Breakfast, que pueden ser categoria Estandar o Superior; también la clase

Albergue Turistico y Hostel, que puede ser Estandar o Superior, y clase Hospedaje

Turistico y Residencial Turistico, con categoria A o B. Finalmente el tipo Extra-

hotelero, que abarca a los Campamentos Turistico y Campings. Cada uno de estos

tipos y clases son regulados especificamente a través de esta norma.

Hotel &5 Hotel 4 Hotel 3 Hotel 2 Hotel 1 Hotel
Estrellas | Estrellaz | Estrellas | Estrellas Estrella Bguﬁque“
Haﬁ':i':lt:f;““ 14p0m2| 1200m2 | 1000m2 | 900m2 | 9pom2 | 10,00 m2
Haﬁl‘:““ 16,00m2| 14p00m2 | 1200m2 | 1050m2 | 1050m2 | 12,00 m2
Habitacid
e | - [17.00m22 | 15,00m22 | 15,00 m2* | 15,00 m2 | 15,00 m2®

Fuente: Ley 4631. Capitulo 11 Articulo 12. (C.A.B.A. Argentina)
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"Caracteristicas constructivas particulares de un establecimiento de alojamiento™:
Cuando exista servicio de comidas y/o bebidas, se cumplimentaran las
disposiciones contenidas en "Comercios donde se sirven y expenden comidas”. La
cocinaen los establecimientos "Hotel" y "Hotel Boutique™ debe tener una superficie
minima de 9 m? y un lado minimo de 2,50 m, cuando en ella trabajen no méas de 2
personas. A los efectos de la altura, iluminacion y ventilacion se considerard como
un local de primera clase. Cuando en ella trabajen mas de 2 personas, el local serd
considerado de tercera clase, ademas el &rea minima establecida para este tipo de
local debera incrementarse en 3 m? por cada persona que exceda de 6.

Caso Particular: En el rubro "Hotel Boutique", sera optativa la instalacion de

orinales y bidet en los bafios de uso comin o compartido".

Hoteles Boutique

En el nuevo milenio, los nuevos empresarios que entraron al mercado hotelero comenzaron
a proponer hoteles con conceptos nuevos y Unicos. ElI huésped comenzé a buscar
experiencias diferentes en espacios que fueran inspiradores, en lugar de cumplir
simplemente el requisito de un espacio, donde se pueda dormir, comer y descansar.
Ademas de obtener estos servicios basicos, los viajeros empezaron a buscar ambientes
interesantes y servicios personalizados, pero, al mismo tiempo, querian los precios méas
bajos. A partir de las nuevas tendencias y el acceso a mas informacion, que fue adquirida
gracias al desarrollo de los medios de comunicacion, el huésped inspir6 al hotelero a crear

nuevas categorias, como el hotel boutique.

En su estilo y categorias distintas, los hoteles boutique como se los conocen hoy, nacieron
en los afios ochenta, con la apertura del Blakes Hotel en Londres, y el Bedford in Union
Square en San Francisco, que hoy es parte del Kimpton Group, la cadena més grande en la
categoria (Anhar, 2001). A parte de los grupos que controlan multiples hoteles boutique,
como Kimpton, la gran mayoria de los hoteles en esta categoria son operados por algunos
socios o familias de zonas urbanas o lugares de interés, ya sea por el sol, la playa o los

paisajes unicos. Con el cambio del perfil del turista, especialmente con las Generaciones
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X e Y llegando a la madurez, la demanda de personalizacion y calidad esta influyendo en

el crecimiento de mas hoteles en dicha categoria.

En la Ciudad de Buenos Aires, la Regulacion de Alojamientos Turisticos define un hotel
boutique como:
“Hotel Boutique: Establecimientos de alojamiento definido por la caracterizacion
de un estilo Gnico, que brinda alojamiento con servicios complementarios,
ocupando la totalidad de un edificio, que posee caracteristicas especiales,
peculiaridad en sus instalaciones 0 en sus prestaciones de servicios, sean de nueva
construccién o no, destacandose por el valor artistico del inmueble, su disefio,
ambientacion, o la especializacion; a este efecto se tendra en cuenta la unidad entre
la arquitectura, la decoracidn, las actividades y/o servicios o cualquier otro factor
similar que determine su diferenciacién.”
Ley 4631. Articulo 11. Clasificacion: Definiciones. Subseccion C. (C.A.B.A.
Argentina)

Motores de sistemas de reservas

La expansion de la industria hotelera tiene la necesidad de utilizar herramientas que
conecten sistemas de reservas y agreguen la informacion necesaria para mostrar la
disponibilidad en las varias formas de reservas que se usan. Hay varias opciones a
disposicidn del hotelero que quiera manejar las reservas que toma desde diferentes fuentes,
incluyendo internet. Segun A.C. Tse, hotelero profesional de Estados Unidos, la
desintermediacion o eliminacion de intermediarios significa que, en cada oportunidad, el
mercado consolida al hacer cada reserva mas directa, el mercado se reajustara a los nuevos

medios presentes de ese momento (Tse, 2003).

Hoy en dia la mayoria de los hoteles utiliza algun tipo de sistema de reservas digital, aunque
hay quienes aun emplean una forma maés tradicional, como un libro fisico con las reservas
escritas a mano, pero hay leyes en muchos paises que requieren el uso de un sistema digital.

Estos sistemas son muy complejos y hay muchas diferencias entre ellos, que se prueban
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utiles para las operaciones del hotel desde un punto de vista econémico, ya que asegura
que las reservas se concretan correctamente en el sistema y evitan errores y maximizan la

disponibilidad y rentabilidad del hotel.

Los sistemas globales de distribucién o GDS (del inglés “Global Distribution System”) son
utilizadas como las fuentes de reservas online, tanto por huéspedes como por agencias de
viajes, y como el mismo sistema al que estdn conectadas muchas aerolineas. Los cuatro
sistemas mas importantes del GDS son Sabre, Amadeus, Worldspan y Galileo. Pegasus es
un sistema similar, pero que conecta las agencias de viajes digitales u OTA (en inglés
“Online Travel Agent”) mas populares: Orbitz, TravelNow, Expedia, y Hotwire. También
existen sistemas que agrupan lo resultados de los otros sistemas de reservas, como
Kayak.com, que busca la misma reserva en diferentes motores y le brinda al cliente las

distintas opciones comparadas entre ellas.

El hotelero todavia tiene la opcidn de venderle al publico por las vias tradicionales, pero
segun José Gregorio Aguiar Lopez, director ejecutivo y fundador de la Fundacion Cenegal
(organizacién venezolana de formacion en Hoteleria, Turismo y Hospitalidad), con la alta
competencia entre hoteles en el mercado de hoy, es casi imposible no estar presente en el
mercado digital (Lopez, 2015). Aunque en los paises mas desarrollados haya pocas
personas que se comuniquen por teléfonos, correo o en persona, en los paises en desarrollo
aun se estan adaptando. En ciertos casos, resulta imprescindible contar con el sistema de
gestion o PMS (del inglés “Property Management Software o Hotel Operating System”),
que confirma la disponibilidad del hotel y actualiza la reserva. Ademas, puede ser instalado
directamente en la computadora o ser totalmente “cloud-based” por internet para dar la
flexibilidad a la gestion de ver las actividades que ocurren dentro del hotel desde cualquier

parte del mundo.

Ademas, el PMS es un instrumento utilizado en las operaciones diarias del hotel para ver
cuando las mucamas pueden ir a ordenar una habitacion, cuanta comida se debe preparar
para el desayuno, cobmo administrar los gastos de la lavanderia, cbmo mantener la ropa

blanca adecuada para el dia o semana, y mas. Dependiendo del PMS que selecciona el
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hotelero, seran los servicios que se pueden utilizar, pero en todos los casos se requiere
algun tipo de instalacion, entrenamiento en su uso, y mantenimiento si hay fallas de
sistema. La inversion también puede ser alta o baja, con un costo inicial y normalmente
alguna cuota mensual. Aunque muchos hoteles poseen un software que ayuda en latomay
procesamiento de datos, muchos hoteleros no saben como transformarlos en informacion.
Tampoco saben como cambiar el sistema para lograr la integracion y realimentacion de

datos al sistema en una forma util.

Segun Felipe Guzman, proveedor de software para hoteles que trabaja en la empresa
myHotel, la diferencia principal entre estas dos tecnologias radica en el puablico meta al
cual estan destinadas. Los GDS son las herramientas ideales para que los proveedores se
conecten con agencias de viaje y clientes corporativos. En cambio, las OTA (del inglés
“Online Travel Agency”) buscan que los hoteles, las aerolineas, etc. lleguen al pablico en
general. Los GDS estan disponibles Unicamente para agencias y clientes corporativos
autorizados mediante un registro y una licencia que le otorga acceso a la plataforma, lo que
les permite reservar a nombre de terceros. Para acceder a las OTA no hay restricciones
porque cualquier persona del mundo puede ingresar a ellas libremente. Los proveedores de
los GDS también pueden enviar su inventario a las OTA para que se muestren las mejores
tarifas en su sitio web, el cual se dedicada a promover tarifas con descuentos. Dichos
sistemas dejan que el hotel promueva las habitaciones disponibles en varias fuentes, ya sea

por una sola plataforma o por varias, como lo vean mas facil y rentable.

La siguiente matriz muestra como los cuatro GDS (que son propiedad de tres empresas
distintas) Sabre, Amadeus, Worldspan y Galileo dominan el mercado mundial de la
tecnologia de reservas para hoteles. Al contar con una larga historia en todas las industrias
que estan conectadas con el turismo es dificil encontrar areas en las que esas empresas no
hayan formado parte de la experiencia de un huésped o un cliente, aunque muchos de ellos

ni siquiera hayan oido el nombre de esas empresas.
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1959 1982 1964 1971
Continental United Airlines,
Delta Airlines y
American Airlines Airlines, Air British Airways y
Trans World
France y varios varios
N/A System One DATAS Il, PARS APOLLO, COVIA
Amadeus IT
Sabre Corporation Travelport Worldwide Ltd
Group
Southlake, TX,
Madrid, Espafia Langley, Berkshire, Reino Unido
EE. UU.
28% 41% 25%
280 cadenas,
220,000 hoteles 87,000 hoteles 650,000 hoteles
individuales
TripCase, TravelTainment, Away.com, Needahotel.com,
GetThere Vacation.com Asiahotels.com
VirtuallyThere Check My Trip ViewTrip, MyTrip y mas

Fuente: Elaboracién propia, informacién de Wikipedia y el sitio web de cada empresa
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4.2 Nuevas Tendencias

La mayoria de las tendencias que afectan los hoteles hoy en dia se relacionan con el uso de
la tecnologia, que ha permeado en cada aspecto de la vida cotidiana. Sin duda, este
fendmeno también ha afectado a la industria hotelera y continuara afectando el mercado de
maneras diversas. Los hoteles exitosos en el mercado actual son los hoteles capaces de
implementar las tecnologias necesarias para conectar y concretar los negocios con toda
clase de viajeros, desde personas que viajan por negocios a familias de vacaciones y todo

lo que ocurre en el medio.

Sitios web: Disefio y utilizacién

La presencia en internet es necesaria para cualquier empresa, sin importar la industria a la
que pertenece. Sin embargo, los hoteles en particular dependen mucho de lo que una
persona puede encontrar sobre el hotel; aunque es posible, y probable, que el potencial
huésped nunca haya visitado el hotel en persona. EI concepto de investigar y decidir qué
comprar es relativamente nuevo y, ademas, esta cambiando constantemente gracias a las
nuevas tecnologias (de computadores a maviles a tablets). En diez afios, los sitios web han
cambiado también para reflejar la interaccion de los usuarios con el sitio, lo que cre6 un

concepto que se llama “disefio web adaptable”.

En su libro The Hotel Manager, Alexander Dean menciona que muchos consumidores
eligen en qué hotel quedarse basandose en la primera impresion que les causa el sitio web.
Dean estima que los negocios que no tengan una buena representacion online, dentro de
unos afios, cerraran porque “todo sucede en internet” (Dean, 2013). Un disefio web
adaptable significa que se puede leer e interactuar con el sitio con el mismo nivel de
funcionalidad sin importar el tipo de pantalla o aparato que se esté utilizando. El viejo
concepto de tener un sitio web estatico, que no se reajuste al dispositivo, puede causar la
pérdida de hasta un 75 % de clientes potenciales porque su experiencia con el sitio no sera
Optima. En pocas palabras, si se disefia el sitio de manera tal que sea adaptable, mas

usuarios llegaran a la pagina y aumentaran las probabilidades de que hagan una reserva.
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El nimero de usuarios en dispositivos mdviles superé al ndmero de usuarios en

computadores tradicionales y laptops por primera vez a fines de 2016.

Dentro de cada sitio web de un hotel existe la expectativa de contar con ciertas
conveniencias para interactuar con la empresa. La primera es la habilidad de reservar
directamente por el sitio web, sin el uso de intermediarios. La segunda es que el cliente
pueda ver fotos actuales del hotel y de los espacios publicos, las habitaciones, los bafios,
las amenities y cualquier atractivo o cualidad Unica que ofrezca ese hotel. La tercera es que
el cliente debe poder comunicarse con el hotel por diferentes medios, como por teléfono,
e-mail, un formulario de contacto o un sistema de chat online que permita contactarse

directamente con alguien del hotel que pueda contestar sus preguntas.

Buscadores y metabuscadores

En octubre de 2017, segln la empresa StatCounter, que cuenta estadisticas del uso del
internet, Google tuvo un 91,47 % del tr&fico global en los buscadores del internet. Los otros
tres competidores solo tuvieron alrededor del 7 % del trafico, Bing de Microsoft con un
2,75 %, Yahoo con 2,25 % y Baidu (de China) con 1,8 %. Google, que tiene el dominio
total del mercado, dicta muchas de las reglas actuales de internet teniendo en cuenta el
futuro visible. Para llegar a la primera pagina de los resultados de una busqueda, el sitio de
web necesita tener los atributos que Google determina necesarios para ser relevante al

usuario. Una de esas calidades es un disefio web adaptable, por ejemplo.

Ademas de los buscadores generales, también

Rank Domain Total Visits

existen los OTA u otras categorias de sitios web con

1 @ tripadvisor.com 83.3M

funciones especificamente dedicadas al turismo y a j ‘: k'k mx y—
la busqueda de hoteles. Los OTA mas importantesy | - a M —

populares pueden convencer a consumidores de usar | . e g e
su sitio exclusivamente para sus necesidades por sus | : ‘ e

multiples beneficios, como la facilidad de comprar

todos los servicios necesarios y la facilidad de o st

. . Fuente: SimilarWeb.com — publicado enero 2016
encontrar muchos resultados al mismo tiempo. Esta
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experiencia crea un sentimiento de fidelidad con la empresa y sus servicios en vez de optar

por una cadena o un hotel en particular. Esta competencia, marcada por empresas como

Digital Travel Sales Worldwide, by Country, 2015-2020
billions

2015 2016 2017 2018 2019 2020
us* $167.99 $180.59 $18962 $198.15 3$206.08 $213.29
China*+ §70.07 $95.29 $121.98 $14881 $174.11 519848
UK*** $34.12 $3742 $4011 $4259 34490 34716
Germany $2482 S2641 $2752 $28.15 82860 $28.91
Japan $2336 82506 $2682 $2843 32994 33278
France $18.97 $S2022 $2106 $21.79 82240 382284
India $1215 $1507 $1748 $1975 $2209 32441
Canada $9.53 $10.17 $1081 $1145 $1208 $1268
South Korea $8381 $1013 $1124 $1242 31354 $1455
Brazil $8.46 §9.86 $1085 $11.82 $1283 $13.85
Spain $8.23 $5.08 $989 $1053 $11.06 31155
Mexico $6.96 $8.38 $§9.89 $11.63 81345 $15.27
Italy $7.15 $7.63 $7.99 $8.31 $8.56 $8.77
Indonesia $5.00 $5.97 $7.03 $8.17 $9.33 $1049
Australia $5.51 $5.71 $5.89 $6.05 $6.17 $6.27
Netherlands $5.00 $5.33 §5.59 §5.85 $6.08 $6.30
Norway $4.35 $4.54 $4.68 $4.81 $492 $5.02
Sweden $4.15 $4.34 $4.51 $4.67 $4.82 $4.96
Denmark $3.23 $3.31 $3.38 $3.41 $343 $3.45
Finland $3.09 $3.19 §3.28 $3.36 $3.44 $3.50
Russia $2.20 s2.41 $2.62 $3.04 $3.29 $3.54
Argentina $1.21 $1.75 $2.22 $2.62 $3.03 $3.44
Note: includes leisure and unmanaged business travel sales booked via any
device; *forecast from May 2016, **excludes Hong Kong, ***forecast from
June 2016
Source: eMarketer, July 2016
21 www eMarketer com

Fuente: eMarketer — publicado julio 2016
mundial. Segln la empresa de

investigacion eMarketer, en 2020 el
mercado digital del turismo global llegara
a mas de $ 817 mil millones de ddlares y
deja en evidencia el fuerte deseo de los
viajeros de usar internet para participar en
el turismo (Cowen, 2016). China sera un
jugador estrella, que contara con un
estimado del 25 % de la venta total, solo
detras de EE. UU. La mayoria de las
potencias seran europeas, como el Reino
Unido, Italia, Espafia, Paises Bajos,
Franciay mas. El columnista Martin

Cowen escribi6 en su articulo sobre el

Priceline, Travelocity Orbitz, Hotels.com,
TripAdvisor, Booking.com, Kayak y mas, es
feroz porque cada empresa quiere llegar a ese
nivel de fidelidad con sus clientes, y muchos
hoteles conocen bien el poder que tiene la
presencia online en la industria. En Estados
Unidos, el mercado méas grande de turismo
mundial, las siguientes empresas dominan el
mercado de buscadores OTA:

La evolucion de los buscadores como la
herramienta principal para investigar y
comprar viajes ha sido confirmada en las

proyecciones de las ventas online a nivel

Digital Travel Sales Growth Worldwide, by Country,
2015-2020
% change

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Argentina 733% 450% 27.0% 18.0% 15.6% 13.5%
China* 360% 360% 280% 220% 170% 14.0%
India 43.0% 24.0% 16.0% 13.0% 11.8% 10.5%
Mexico 226% 205% 18.0% 175% 15.7%  13.5%
Indonesia 32.5% 19.5% 17.7% 16.2% 14.2% 12.5%
Brazil 14.0% 16.5% 10.0% 9.0% 8.5% 8.0%
South Korea 18.9% 15.0% 11.0% 10.5% 9.0% 7.5%
Spain 11.5% 10.4% 9.0% 6.5% 5.0% 4.5%
UK** 89% 9.7% 7.2% 6.2% 54% 5.0%
Russia 9.5% 9.3% 88% 16.0% 8.5% 7.5%
(U 12.0% 7.5% 5.0% 4.5% 4.0% 3.5%
Japan 7.5% 7.3% 7.0% 6.0% 5.3% 9.5%
Italy 8.7% 68% 47% 4.0% 3.0% 2.5%
Canada 6.9% 6.7% 6.3% 5.9% 5.5% 5.0%
France 41% 6.6% 41% 3.5% 28% 2.0%
Netherlands 14.0% 6.5% 5.0% 4.5% 4.0% 3.6%
Germany 9.6% 6.4% 4.2% 2.3% 1.6% 1.1%
Sweaden 5.9% 45% 38% 3.5% 3.3% 2.9%
Norway 4.4% 42% 32% 28% 23% 1.9%
Australia 45% 36% 3.3% 2.6% 2.0% 1.6%
Finland 3.5% 3.2% 28% 2.5% 2.3% 1.9%
Denmark 5.1% 2.7% 2.0% 1.0% 0.6% 0.4%
Note: includes leisure and unmanaged business travel sales booked via any
device; *excludes Hong Kong, **forecast from May 2016, ***forecast from
June 2016
Source: eMarketer, July 2016
21932 www.eMarketer com

Fuente: eMarketer — publicado julio 2016
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estudio para PhocusWire, una fuente de noticias de la industria turistica, que Argentina
tiene la mayor posibilidad de crecimiento en las ventas online. Se estima que, en tan solo
cinco afios, entre 2015 y 2020, las ventas online se duplicaran, lo que seria muy
importante para los hoteleros que intentan captar parte de ese crecimiento en el mercado.
Quienes estén preparados podran crecer y mejorar su posicion en el mercado con
seguridad, sobre todo en un mercado como el de Buenos Aires, que cuenta con varias

opciones para los turistas y mucha competencia entre los hoteles.

Aplicaciones méviles (Apps)

Con el avance de la tecnologia fisica vino también la revolucion del software, conocido
hoy en dia como “apps” o “aplicaciones”. EI concepto de una aplicacion digital existe desde
los inicios de la computadora, pero con la expansion de dispositivos a los smartphones y
tablets, nacio la categoria de las apps o “aplicaciones moviles”. Con esas categorias
llegaron los nuevos sistemas operativos que pueden soportar estas aplicaciones especiales
para pantallas y procesadores méas pequefios, como el famoso iOS de Apple disefiado
especialmente para iPhones, y Android disefiado para los Samsung Galaxy y basicamente

el resto de los celulares.

Por ejemplo, en Estados Unidos, el 50 % de todas las reservas turisticas se realizan a través
de dispositivos mdviles (Gentile, 2016). Segun revela una infografia de eRev Max, una
comparfiia especializada en proveer a la industria hotelera con informacién sobre el
mercado y la gestion del negocio, el 65 % de las reservas que reciben los hoteles para
clientes que buscan alojarse ese mismo dia, provienen de un smartphone. Ademas, los
hoteles pueden usar dispositivos moéviles para ofrecerles servicios a los huéspedes, obtener
resefias, 0 comunicar informacion Gtil. Un ejemplo de esto seria la implementacion de
tablets en hoteles de alta calidad para que el huésped pida servicio a la habitacion, controle
la temperatura de la habitacion o repase su cuenta, todo a través de apps disefiadas
especialmente para el hotel. Ese es el caso de los hoteles como el NH Eurobuilding, segun

el director comercial de la cadena, Rufino Pérez.
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Existen apps externas que interactlan con potenciales clientes, apps internas que
interacttan con clientes actuales, y apps posteriores que interactdan con clientes del pasado
que quieren dar resefias de sus experiencias. Las OTA, como Priceline, Travelocity y
Orbitz, tienen una app dedicada a captar consumidores que prefieran reservar a través de
su smartphone, pero hay nuevos competidores, como HotelTonight, que funcionan
solamente a través del portal en su app. Internamente para ayudar en las operaciones del
hotel hay apps como OneTab, que gestiona servicios de comida, AssessTeam, que ayuda
entrenar empleados del hotel de una forma constante, y Snappii, que crea una app
especialmente disefiada para un hotel o un servicio en particular, casi sin limitaciones. Para
después de la estadia, los usuarios tienen el famoso TripAdvisor para hoteles y ahora todos
tipos de turismo y Yelp el preferido para experiencias de gastronomia. Ahora hay muchos
consumidores que empiezan con sitios como TripAdvisor o Yelp para elegir donde deben
invertir su tiempo. Muchos sitios de turismo también estan implementando espacios de

resefias que integren a los consumidores investigadores.

Aplicaciones de mapas (Google Maps, Apple Maps)
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Fuente: Google Maps
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La visibilidad en todos los canales de informacion es vital para mantener competitividad
en cualquier industria, especialmente en la hoteleria, donde los margenes operativos
pueden ser tan pequefios. Cuando alguien esta planeando un viaje, es muy comin hoy en
dia que realicen una busqueda sobre el rea donde se hospedaran. Por eso, muchos deciden
buscar a través de apps o sitios, como Google Maps o Apple Maps, las empresas que hay

en cada zona de interés y los lugares que quedan cerca para pernoctar.

El columnista Wesley Young de la empresa Search Engine Land, una fuente de noticias
para profesionales en la industria de los buscadores de internet descubrié que el 84 % de
las personas buscan negocios locales. Las busquedas por mapas como Google Maps esta
creciendo un 50 % maés rapido que las busquedas tradicionales en los moviles (por ejemplo,
buscando por el navegador Google.com). Young establece que la competencia en este
portal es alta para los emprendimientos nuevos y es dificil aparecer al principio. Requiere
de una cantidad de impresiones para que un “pin” colorado aparezca cuando una persona
esta buscando un lugar por tu zona. Lo méas importante para un hotel es estar siempre
gestionando su cuenta con Google para asegurarse de que toda la informacion es correcta

y que todo el mundo puede encontrar el local en los medios méas populares.
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Este fendmeno es evidente en el mundo si se observan las siguientes estadisticas. En un
estudio realizado por Phocuswright y Think With Google se estudiaron las tendencias de
usuarios de los celulares inteligentes (como el iPhone de Apple y Galaxy de Samsung) a
fin de determinar cuales eran sus preferencias desde la investigacién inicial hasta una
compra final. Por ejemplo, el siguiente mapa demuestra como usuarios de algunos

mercados se sientan a hacer todo el plan de un viaje utilizando Unicamente su movil portatil.

Porcentaje de usuarios de celulares inteligentes que estan comodos
investigando, comprando y planeando su viaje entero a un destino
nuevo solo usando su movil.

Germany

45 27 * : . -

i “ S g5

India

87"

France

Brazil

67"

Australia

45"

Fuente: Think with Google. febrero 2018
Considerando que muchos de estos paises son los destinos mas populares y que podria
haber nuevos interesados en elegir a Buenos Aires como un destino nuevo, es importante
estar presentes en los espacios cibernéticos, donde estos potenciales viajeros compran sus

viajes.

Redes Sociales
Para hablar sobre la revolucion tecnoldgica, es absolutamente necesario hablar también de
la revolucidn cultural: las redes sociales. Facebook (2004), Twitter (2006), Instagram

(2010) y Snapchat (2011) eran las cuatro redes sociales mas importantes del mundo en
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2017, una cifra que cambi0 en poco tiempo, ya que se trata de un mercado altamente volatil.
En 2020 el ranking incluyé YouTube (propiedad de Google), WhatsApp (propiedad de
Facebook), y WeChat (propiedad de la empresa china Tencent). Para los hoteles, es una
oportunidad de conectar con los huéspedes por las cuentas del hotel, pero también es Gtil a
la hora de conectarse con los amigos del huésped a través del contenido que comparte esa
persona. Ese fendmeno se llama “marketing social” y es una manera economica de
comercializar la experiencia de cada huésped y llegar a méas personas en general. Camila
Alicia Ortega Hermida de la agencia de Young Marketing de Bogota dice: “Muchos hoteles
han comenzado también a integrar en sus instalaciones elementos que impulsen a sus
huéspedes a publicar contenido relacionado con la estadia. EI Ushuaia Ibiza Beach Hotel,
por ejemplo, cuenta con ‘totems’ de Facebook en diferentes ubicaciones, donde los
huéspedes pueden acceder a su cuenta para publicar fotos de eventos del hotel, donde

pueden etiquetarse y compartirlas con sus amigos.”

Implementacién de conceptos de logistica

La logistica (del inglés logistics) es definida por la Real Academia Espafiola (RAE) como
el conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacion de una
empresa, 0 de un servicio, especialmente de distribucion. En el caso de los hoteles, la
distribucion de los servicios que brinda el hotel a los huéspedes hace a una experiencia de
valor agregado en cada paso. En industrias de produccion de materiales es la parte del
proceso de la cadena de abastecimiento que planea, implementa y controla eficiente y
efectivamente el flujo y almacenamiento de bienes y servicios e informacién desde el punto

de origen hasta el punto de consumo, para satisfacer las necesidades del cliente.

El objetivo principal del campo de estudio logistico es analizar el flujo de materiales y de
informacidn a efectos de mejorar la produccion o ejecucién de servicios que logren una
mayor utilidad a un menor costo. Otros objetivos incluyen buenas relaciones con los
proveedores, desarrollo del personal, buenos archivos, alineacion de modos de transporte,
control de inventarios, procesos de pedidos y mucho mas. En la hoteleria, los conceptos

de logistica normalmente solo aplican a las cadenas mas grandes, como Hilton o Sheraton,
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porque tienen toda una red de hoteles y sistemas interconectados de gestion, reservas y
recursos humanos.

El término “supply chain management”, “cadena de suministros” en espafiol, significa que
se observaran todas las operaciones desde el principio hasta el fin y, muchas veces,
incorporara los conceptos de sostenibilidad para maximizar eficiencia. Segun un equipo de
economistas norteamericanos la idea central de este concepto consiste en ver las relaciones
proveedor-empresa-clientes como un sistema en el que hay un flujo de materiales e
informacidn cuyo objetivo es gestionarlo de forma eficiente, y que los beneficios se

compartan por todos los miembros de la cadena de suministros (Mentzer, 2001).

Una filosofia creada por los japoneses en los afios setenta, que se llama Just-in-time 0 JIT
(en espariol “justo a tiempo™), forma parte de las actividades logisticas. Es una filosofia de
administracion que se esfuerza por eliminar el desperdicio con la produccion de la parte
correcta en el lugar correcto en el tiempo correcto. El desperdicio resulta de alguna
actividad que agrega costo sin agregar valor JIT (también conocido como “apoyo de
produccidn”). El profesor chileno Carlos Baquedano dice que “para disminuir inventarios
y producir el articulo adecuado en el tiempo y cantidad precisos, es necesario contar con
toda la informacién acerca del tiempo y el volumen de los requerimientos de produccién
de todas las etapas. EI JIT proporciona esta informacion por medio de técnicas como el
Kanban o control de la produccion e inventarios con tarjetas, lo que permite producir sélo

cuando se necesita” (Baquedano, 1994).

Seguln un equipo de economistas de la Universidad de Holguin en Cuba, el objetivo de las
organizaciones de servicio debe ser asegurarse de que no existan diferencias entre el nivel
del servicio ofrecido y el nivel del servicio percibido en ninguno de los componentes del
servicio, como calidad del producto/servicio, variedad, costo, tiempo de respuesta,
disponibilidad, etc. (Pérez, 2009). Hoteles deben entender correctamente las necesidades y
preferencias de los huéspedes, los cuales se vuelven una cuestion clave para el
perfeccionamiento continuo del sistema de gestién y la logistica. Es por ese motivo que el

punto de partida lo constituye el disefio del servicio al cliente.
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Otros profesores y profesionales cubanos, Martha Gomez Acosta, José A. Acevedo Suarez
y Roberto Gonzélez, dicen que “en el caso de los sistemas que enfrenten producciones en
grandes series resulta menos complejo trazar una estrategia competitiva en funcién del
cliente, pues existe claridad y homogeneidad en cuanto a las caracteristicas del servicio
demandado” (Gémez, 2004). Los lectores siguen aclarando que “para aquellos que trabajan
por pedidos, es decir producciones unitarias o0 de pequefias series, llega a ser un proceso
complejo el trazar la estrategia adecuada por cuanto existe una alta variabilidad en cuanto

a las caracteristicas del servicio que demandan los clientes”.

4.3 Analisis de otros mercados

En los mercados turisticos del mundo, se esté& de acuerdo en que la tecnologia influye cada
dia mas en el turismo y que es necesario que las experiencias turisticas evolucionen lo
suficiente para tomar en cuenta el estilo de vida de las personas. Algunos ejemplos de
tendencias en Estados Unidos, el Reino Unido y Francia demuestran el viajero incluye la

tecnologia cada vez en mas espacios.

Estados Unidos y Norteamérica

La preferencia de los estadounidenses de emplear la tecnologia para toda clase de viajes es
aparente. Los resultados de una encuesta realizada en 2017 por la empresa de investigacion
Statista mostraron que un 95 % de los encuestados prefieren hacer la investigacion para las
vacaciones por internet y un impresionante 88 % prefiere facilitar la reserva de un hotel
por internet. Un reporte de la empresa de investigacion del mercado turistico Destination
Analysts analizé cudles son las tecnologias mas utilizadas a la hora de planear un viaje
turistico y més del 50 % de los encuestados indico que, en los Gltimos 12 meses antes de
enero del 2018, empled un sitio web de mapas (como Google Maps o0 Mapquest), un mévil
para acceder a informacion del viaje, contenido generado por viajeros actuales (no de

marketing) y redes sociales.
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Tecnologias utilizadas en los ultimos 12 meses para planear un
viaje de ocio. (EE.UU.)

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Sitio de mapas digitales IEEEEEEEEEEEEEEEEE  65%
Teléfono movil para acceder a informacién de viaje I 58.9%
Contenido generados por el usuario TR 58.2%
Redes sociales MRS 54.6%
Materiales impresos IR 48.6%
Opiniones de amigos, colegas o familiares TN 45.6%
Sitio web de una organizacién de marketing de destino INEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE  33%
Sitio web de descuento grupal IEEEEEEEEEEE——— 26.3%
Programacion relacionada con viajes en TV I 22%
Aplicaciones relacionada con viajes en tablets o mévil ————————_ 19.5%
Videos online s 19.2%
Agencia de viajes Im—————— 14.4%
Programas de radio relacionados con viajes s 10.8%
Boletin informativo digital por correo electronico m——  10.5%
Archivo de audio / podcasts mm 3.7%

Fuente: Destination Analysts, enero 2018

Entre los millenials (la generacion del milenio son las personas que nacieron entre el afio
1981y el afio 1995), las cifras son aln mas altas, con el uso de algunas tecnologias llegando
hasta el 77 % en el uso de mensajes de texto para confirmaciones de reservas o informacion
del viaje segun un estudio de enero de 2018 de Chris Fair, presidente de Resonance
Consultancy, una empresa para estrategias empresariales. Mas de la mitad de los
encuestados también indicé que utiliz6 correo electronico, paginas web, llamadas y redes
sociales. Resulta fascinante que los millenials de EE. UU. utilizan la posibilidad en las
redes de hacer un “check-in” social y publicar fotos y comentarios en sus perfiles con

mucha frecuencia.
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El uso de tecnologia entre los millenials viajeros de EE.UU.
durante un viaje.

0.0%

Mensaje de texto

Revisar correos electrénicos

Visitar sitios web para investigar cosas que ver y hacer
Hacer llamadas

Hacer "check-in" en Facebook u otras redes sociales
Tomar y publicar fotos en las redes sociales

Publicar comentarios y actualizaciones en

Compartir imagenes en Instagram

Usar aplicaciones de guia turistico

Publicar calificaciones y resefias de sus experiencias

10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

I 77%

e 71%

e 67%
I 62 %
I ——— 57 %
e 55%,

. I 51%

I 43Y%
I 38%
I 34%

Fuente: Resonance Consultancy, 2018

Las demandas del viajero norteamericano estdn influyendo en la manera en que los

hoteleros invierten en tecnologia para sus hoteles porque saben que de no hacerlo perderian

ante la competencia. Una fundacion norteamericana de nombre Global Business Travel

Association (GBTA) encuest6 a viajeros de negocios con el fin de indagar sobre cuéles son

las tecnologias mas deseadas en los hoteles y las respuestas méas populares incluyeron el

acceso a tomas de corriente USB, servicios de streaming, como Netflix, y otras

conveniencias que habilitan el uso de tecnologia propia y tecnologia proporcionada por el

hotel.

Mas emchufes de electricidad normales y de USB
Oferta de apps de streaming (Netflix, HBO, etc.)

Entrada a la habitacidn sin llave

Televisiones inteligentes con acceso al internet
Kisocos de autoservicio para la entrada y salida
Estaciones de conexidén para celulares

Check-in / Check-out movil o por internet

Mantener "perfiles de invitados" para una estadia
Sensores corporales que pueden detectar cuando una
Oferta de computadoras o tablets para alquilar
Servicio telefénico VOIP en la habitacion

0.0%

Cargadores en la habitacién para computadoras y..

Innovaciones tecnolégicas mas relevantes para viajeros de
negocios en Norteameérica a partir de septiembre del 2016.

5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%

35.0%

40.0%

. 34%
e —— 34%

. I ——— 32%

e ) 7%
e ) 7%
. ) 1Y%
e 3%
e ) )%

. I——— 18%
. I 13%

e 10%
I 6%

Fuente: Fundacion GBTA, septiembre 2016
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Francia

El viajero francés también esta muy conectado tecnolégicamente, como se puede observar
en las expectativas que tiene de un viaje. La fuente de noticias francesa, 3mundi, publico
que, entre 2014 y 2015, el 52 % de los encuestados vieron que sus experiencias en los
viajes de negocios habian cambiado completamente porque habia nuevas herramientas
tecnoldgicas en el mercado que ayudaban a la hora de planificar un viaje. La expectativa
de contar con Wi-Fi gratis también es sumamente importante para los franceses. Una
encuesta de 2014 entre Expedia y otros lideres del turismo indicd que el 84 % de los

viajeros de negocios y el 75 % de viajeros de ocio esperan contar con Wi-Fi gratuito.

Reino Unido

Un estudio de The BIO Agency en 2015 presento que los ingleses ven la tecnologia digital
como una oportunidad de ahorrar dinero en sus viajes. También son importantes otros
beneficios, como un menor tiempo de espera (por ejemplo, cuando se hace el check-in de
un hotel) o una experiencia personalizada para el huésped. Se logra observar con claridad

la importancia que tiene la tecnologia para esa clase de viajeros.

¢En qué manera piensa que la tecnologia digital puede
mejorar su experiencia viajera?

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Me ahorra dinero T /7
Proporcionar un "carril rapido" con menos colas o... re—————ssss————— 30
Hacer la experiencia mas personalizada messssssssssss———— )6
Mostrat el punto de visita de huespedes actuales T T——————— )5
Facilitar la transicién entre proveedores y etapas del... m———————————— )1
Ninguna de las anteriores m————————— 19
Crear una plataforma Unica que encapsula toda la... m—————— 16
Mejorar la calidad del viaje a través de... m—————— 14
Habilitar pago sin contacto m———— 14
Autoservicio para check-in/check-out sin una persona T 14
Reconocer reservas anteriores y hacer... m———— |3
Sugerencias automaticas de itinerarios segun la... m————— 13
Otras manera(s) == 3

Fuente: The BIO Agency, febrero 2015
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La tendencia de utilizar tecnologia durante el viaje también afecta la eleccidn sobre donde
pernoctar. Ese fendmeno es mucho méas prominente con los viajeros mas jovenes e impacta
en un grado menor a los viajeros de mayor edad segin un reporte de 2017 del banco
Barclays en Londres, lo que significa que es muy probable que esto sea tendencia en gran

parte de los paises desarrollados.

Preferencia para hoteles con el check-in por aplicacion mavil
en Reino Unido en 2017 por edad.

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65+

51%

17%

Fuente: Barclays, marzo 2017

Una preferencia de los ingleses aun méas innovadora seria la implementacion de la realidad
virtual (VR) en el proceso de planear una estadia en un hotel. EI deseo de interactuar con
el establecimiento llega a otro nivel tanto en términos de la experiencia virtual como del

punto de vista de la inversion requerida del hotelero para implementarla.

Porcentaje de personas que quieren tecnologia interactiva
en el proceso de la reserva de un hotel en Reino Unido en
2017 por edad.

M Realidad virtual (VR) / Realidad aumentada (AR) B Asistentes digitales

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Porcentaje de personas

18-24 afios 25-34 afios 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios 65 afiosy
mas

Fuente: Barclays, marzo 2017
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Empresarios hoteleros en Europa

En otro estudio de la firma de marketing PhocusWright de 2015 llamado Independent
Lodging Market: Marketing, Distribution and Technology Stategies for Non-Branded
Properties, el equipo encuesto a hoteleros independientes de Francia, Alemania, Espafia,
Italia, Reino Unido y Estados Unidos a fin de aprender sobre sus experiencias como
empresarios de hoteles no relacionados con una cadena. Las prioridades de los hoteleros
fueron varias, pero unas de las preocupaciones principales fue el incremento de los costos
de los OTA (y otros terciarios), la necesidad de promover las reservas directas (por sobre

fuentes propias como su sitio de web) y ser demasiado dependiente de los terciarios.

Preocupaciones de marketing y distribucidn para los hoteles
independientes en Europa en 2015.

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

38%
37%

Crecimiento del costs de reservas de terceros
Incremento de reservas directos

Volverse demasiado dependiente de un...
Incremento del costo de marketing online
No ser visible / bajo ranking en las OTA
Mantenerse con la ultima tecnologia
Gestion de multiples canales
No llegar a nuevos mercados
Exceo de compromiso de inventario a los OTA
Falta de personal calificado
Soporte para las reservas moviles

Fuente: PhoCusWright, 2015

Otras prioridades, como el mantenimiento de multiples canales, la necesidad de soportar
reservas moviles, y la necesidad de mantenerse actualizado con las tecnologias nuevas,
no suenan tan extrafas o lejanas de las mismas prioridades para hoteleros en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires. Por eso, es importante que los hoteleros portefios tomen
como ejemplo las tendencias extranjeras, especialmente porque un viajero actual puede
comparar su experiencia con destinos similares en otras regiones del mundo partiendo

con las mismas expectativas de servicio en términos de un uso eficaz de la tecnologia.
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4.4 Datos personales
Por cada reserva que el hotel reciba, el hotelero tomara cierta cantidad de datos personales
del huésped para, primero, confirmar la reserva, segundo, cobrar la tarifa, y tercero, saber
el motivo del viaje. Los datos minimos normalmente son:

e Fechas del viaje: Cuantas noches y en qué fecha

e Nombre completo: Con la identificacion correspondiente para el check-in

e Medio de pago: Muchos requieren una tarjeta de crédito para hacer la reserva,

aunque pueden elegir pagar con otro medio

e Restricciones de movilidad
Otra informacion bésica que se puede tomar son datos interesantes como:

e Pais de origen

e Tipo de viaje: negocios o personal

e Restricciones alimentarias

e Fumador o no fumador (en el caso de que haya una opcion)

e Gusto musical

e Menu de almohadas

e Preferencias de actividades

Todos esos datos pueden convertirse en informacion Gtil para el hotelero, y en el caso del
hotel boutique, pueden ser la diferencia que atraera clientes nuevos y distinguira la
experiencia de la de un competidor. Es importante mencionar que los datos son solo datos
hasta que se convierten en informacion, es decir, el empleado debe incorporar los datos
para informar o cambiar una decision, un proceso, o una actividad que personalice la
experiencia del huésped. La informacion que se pedira dependera, en varias ocasiones, del
propdsito que tendra y el propdsito también indicara cuando preguntar al huésped. Para
Alejandro Gentile, autor del libro Competitividad Hotelera, es importante interactuar con
los huéspedes y pedir informacion antes, durante y después de la estadia en el hotel.
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1. Antes: Reservas y marketing

La comunicacion con el posible o futuro huésped comienza junto con su busqueda de un
hotel en el que pernoctar. Empieza con la competencia entre su hotel y todos los hoteles
rivales que pueden satisfacer las mismas necesidades para esa persona. Un formulario en
el sitio web o un portal de chat en vivo con la recepcion son dos maneras de conectar con
el huésped y pedir la informacion o preferencias. Una llamada, aunque no es la forma mas
frecuente hoy en dia, también sirve para abrir las lineas de comunicacién. En términos de
marketing, cada interaccion que ocurre tiene el potencial de ayudar o dafiar la marca del
hotel y, entonces, la gestion debe tenerlo en cuenta para asegurar que toda la organizacion

cuenta con la misma calidad.

2. Mientras: Operaciones y servicio al cliente

Una vez que la persona ha llegado al establecimiento, el hotelero tiene la oportunidad de
conocerla y tomar sus datos. Desde el check-in hasta el check-out, existen miles de
momentos en los que un funcionario del hotel puede preguntar informacion o preferencias.
Por ejemplo, el check-in puede ser la oportunidad de preguntar qué es lo quiere la persona
para el desayuno. Una vez que el hotel sabe eso, se puede personalizar la experiencia y
agregarle valor si es que la gestion tiene un sistema que transmita esa informacion. En los
hoteles boutique, puede ser tan facil como tomar lapiz y papel o tan complicado como un
sistema de gestidn integrado con las operaciones y el GDS. Un sistema de chat también
puede ser una via de comunicacién con el huésped si no se encuentra fisicamente en la
recepcion; se trata de una tendencia que ha ganado atencion con las inversiones en tablets
para cuartos (a través de una app, por supuesto). El chat nunca sustituira una conversacion
en persona o por teléfono, pero como estan cambiando nuestros medios de comunicacion,

existe la necesidad de proveer maltiples opciones para interactuar.

3. Después: Fidelizacion

Como se menciono previamente, existen muchas maneras de recibir opiniones, criticas,
resefias o evaluaciones de una experiencia hotelera. Internet parece ser un lugar lleno de
personas que quieren ser escuchadas por todo el mundo, como en TripAdvisor y Yelp. Esa

cultura de compartir o compartir en demasia con el mundo significa que esta etapa de la
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experiencia es mas receptiva que emisora para la gestion. El hotelero tiene que estar
siempre atento a lo que dicen las opiniones, buenas y malas, para poder celebrar lo que

funciona y cambiar lo que no.

4.5 Costos de inversion

El costo de inversion para cualquier categoria de empresa es importante, y ain mas para
un hotel boutique que normalmente no tiene el respaldo de una cadena, que si cuenta con
fondos casi ilimitados. Un hotelero boutique tiene que utilizar el dinero con prudencia para
poder mantener su competitividad en el mercado. Por eso, los hoteleros boutique buscan
implementar procesos de bajo costo o0 que no causen costo alguno. La tecnologia en muchos
casos es una manera de mejorar el marketing, las operaciones y la experiencia sin tener que
invertir mucho dinero en infraestructura fisica.

e Redes sociales: Son gratis para usar y participar, pero pueden incurrir un costo de
tiempo para mantener una presencia importante y para mitigar el riesgo de malos
comentarios.

e Apps: Muchas aplicaciones son gratis, como mapas interactivos o apps conectadas
como Expedia o Booking.com. Seria necesario invertir tiempo en analizar el
contenido del hotel en cada una de las apps para asegurarse de que la imagen del
hotel se mantenga. Algunas aplicaciones cobran una cuota para tener un perfil
profesional.

e Dispositivos mdviles: El costo de los aparatos es real para los hoteleros argentinos
dado que hoy en dia los celulares mas nuevos estan por encima de USD 1.000 cada
uno. Las tablets también vienen con un costo elevado y los celulares cuestan mas
en Argentina que en otros mercados.

e Disefio web: Para un hotel actual ain es necesario tener una pagina web
profesional, aunque hay muchas personas que solo utilizan los buscadores o las
OTA para toda la transaccion. El costo de disefio web varia mucho segun si son
paginas estaticas sin integraciones ni forma de pagar o cuentan con un disefio
completamente personalizado. Los hoteles boutique deben usar herramientas como
Wix.com o SquareSpace y pagar desde 12 USD hasta 144 USD mensuales en
muchos de los casos, pero depende de las caracteristicas del sitio.
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5. Metodologia

Esta investigacion incorpord tres campos de estudios distintos. Por eso, resultd necesario
implementar no solo las practicas principales de cada &rea, sino también las mejores a fin
de conectar la informacion de una forma relevante, que brinde consejos efectivos a los
empresarios de hoteles boutique. Habia estudios de la informatica en la industria hotelera
y estudios de operaciones en hoteles, pero no existia mucha informacion ni estudios sobre
los principios de la informética en las operaciones de los hoteles. Un hotel boutique que
era un buen candidato para el estudio tenia las siguientes caracteristicas: tener menos de

100 habitaciones; estar ubicado dentro de la Ciudad Autébnoma de Buenos Aires.

Los hoteles boutique por sus caracteristicas como categoria normalmente no forman parte
de cadenas nacionales o internacionales, siendo de duefios privados u operados por socios.
También son un fendmeno relativamente nuevo que requiere perspectivas de los mismos
empresarios que los volvieron tan populares entre turistas de todo el mundo. EI primer
paso, entonces, fue buscar las experiencias de los operadores y de los duefios de varios
hoteles boutique por entrevistas con preguntas como “qué sistemas usan en las operaciones
de su hotel”, “qué servicios son los mas importantes para sus huéspedes”, “cual es la
diferencia entre los hoteles boutique y los hoteles de cadenas mas grandes”, “en qué parte
de la empresa gastan mas en materiales”, “qué informacion tienen de los huéspedes antes
de que lleguen al hotel y qué informacion toman mientras se estan quedando en el hotel” y
mas. Para contar con un buen caudal de informacidon y llegar a conclusiones reales sobre el
mercado y el entorno operacional de este tipo de hoteles, la cantidad de profesionales
entrevistados tenia que ser al menos cinco (5) hoteles distintos de la misma calidad (3 0 4

estrellas).

Para ver donde y como se pueden ajustar las operaciones de los hoteles boutique, los
estudios de hoteles ya establecidos y hoteles de cadenas (de la gestion en el area de
marketing o para empresas publicos en sus reportes financieros) pueden ejemplificar como
este tipo de negocios puede transformar sus operaciones. Analizando un trabajo ya hecho

a escala mayor, fue posible analizar el hotel boutique en una escala pequefia para dar forma
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a las preguntas que forman parte del estudio de campo. La meta fue redisefiar lo que hacen
los grandes hoteles para crear una base para el estudio mientras se tenia en cuenta la
necesidad de mantener la calidad y la experiencia que hace un hotel boutique Unico.
También fue necesario contactar a profesionales de la industria a efectos de obtener
informacion directa de varios institutos de hoteleria y recibir fuentes primarias que se

utilizaron en la actualidad para promover emprendimientos hoteleros.

El estudio de campo analiz6 distintos metodos, como tomar datos o preferencias de los
huespedes, transformar los datos a informacion util para los gerentes del hotel, y probar
cambios en los servicios con los fines de gastar menos en operaciones, aumentar ingresos,
mejorar la imagen/marketing, y/o mejorar la experiencia para el huésped (dependiendo de
la meta del cambio). La toma de datos puede ocurrir en varios momentos de la experiencia
hotelera: cuando el huésped hace la reserva, cuando llega al hotel y hace el check-in,
mientras esta en el hotel, cuando sale y hace el check-out, o después de la experiencia en
la etapa de feedback. Cada estudio individual (por hotel) tuvo que analizar los mismos
momentos para analizar si ocurrieron cambios en el sistema que podian resultar

beneficiosos para otros hoteles con las mismas cualidades.

Un aspecto que se analizd fue el desayuno de un hotel, un servicio que por lo general esta
ofrecidos en todos los hoteles, especialmente los hoteles boutique, como un servicio
normal. Por ejemplo, se puede implementar un cambio en el proceso a fin de tomar mas
informacidn del huésped cuando hace la reserva con una encuesta previa que les pregunte
qué les gustaria comer en el desayuno. La informacion puede entrar en una base de datos
o simplemente en el libro de operaciones y cambiar el mend del desayuno mientras que el
huésped se encuentre en el hotel. Otra opcién seria tener platos preparados para cada
huésped en lugar de ofrecer el buffet de desayuno tipico. El resultado anticipado seria un
decrecimiento en el gasto de materiales para cada desayuno (menos comida preparada y
menos comida gastada) y un crecimiento de satisfaccion en la experiencia de cada huésped.
Eventualmente estos cambios pueden traer una oportunidad nueva de marketing, con un
eslogan como “desayuno personalizado” y un aumento en ingresos (mas reservas) por la

diferenciacién en el mercado. La meta de este estudio de los cambios en los sistemas
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operacionales es resaltar que se puede implementar los principios de la tecnologia en los

hoteles boutique efectivamente para ser mas competitivos y efectivos.

5.1 Técnicas

En las investigaciones siempre hay dos maneras de analizar un tema: cuantitativa y
cualitativamente. Para entender cdmo es el funcionamiento general de un mercado, una
encuesta puede dejar en evidencia las tendencias de ese mercado y dar la posibilidad de
compararlo con otros mercados o, incluso, con el mundo entero. Cuando una encuesta es
digital, el encuestado puede contestar mas preguntas en menor tiempo y con mas
informacion, lo que puede llevar a conclusiones aun mas relevantes. Ademas, una encuesta
digital puede ser an6nima, lo que inspira respuestas mas auténticas y lleva a resultados mas

generales. La meta para la tasa de respuesta para este trabajo fue un 25 %.

Estrategia general del trabajo de campo

CUANTITATIVA CUALITATIVA
Tipo de Investigacion Encuesta Online Entrevista en Persona
Cantidad de Preguntas 10-15 preguntas 25 preguntas
Tiempo de complecion 10-15 minutos 1 hora (aprox.)
(1 min. Por pregunta) (4 min. Por pregunta)
Tipo de preguntas Multiples opciones Pregunta abierta
Personas objetivas Recepcionistas, Gerentes Duefios, gerentes generales,

funcionarios de la industria

Medio de acercamiento a | Correo electrdnico (ej. | LIamar por telefono y pedir una

las personas info@hotel.com) o entrega de un | reunion  (entrevista) con la
folleto explicando la | persona. Mayormente  por
investigacion referencia.

Tamario de la muestra 50 respuestas digitales 5 entrevistas

Fuente: Elaboracion propia
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La columna izquierda muestra la gran cantidad de informacion que se recibio utilizando el
método cuantitativo comparada con la baja cantidad que se hubiera obtenido de haber

empleado el método cualitativo.

Tipos de preguntas en las encuestas
La encuesta usé los siguientes tipos de preguntas para obtener las observaciones de los

hoteles boutique en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires [Ver Anexo Al]:
e Preguntas abiertas
o Para obtener una respuesta sin influencia, solo basado en la pregunta
e Opcion multiple (Una respuesta)
o Para categorizar el mercado y ver el porcentaje de cada categoria
e Opcion multiple (Multiples respuestas)
o Paraver el peso que tiene cada opcién y cuantos hoteles estan usando cada
estrategia
e Afirmativo o negativo (Si o No)

o Para determinar si el mercado hace algo o no.

55



5.2 Herramientas

Para obtener las respuestas a la encuesta se empled Google Forms [Ver Anexo Al], una

herramienta gratis de Google para hacer cuestionarios de diversas formas. El software

digital es facil de usar y se le agreg6 varios tipos de preguntas, como las mencionadas en

la seccién anterior.

Datos de Identificacién

Por favor, indican informacién gue describe el hotel en donde usted trabaja actualmente

Barrio del Hotel *

Choose

Titulo del empleado *

Departamento en el hotel *

# de habitaciones *

# de empleados full-time (aprox.) *

Sistema de Reservas (GDS) usado en el hotel *
[ sabre

O Amadeus

[ waorldspan

[ Galileo

-] Pegasus

] other:

Categorizacion del hotel *

1 2 3 4

{1 Estrella)

¢El hotel es considerado "boutique™? *
DR

.:. Mo

(5 Estrellas)

Fuente: Google Forms (de la encuesta actual)
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Para enviar la encuesta a los potenciales encuestados, se necesito una base de datos con la

informacidn de contacto de cada hotel y una manera de enviar los e-mails. Aunque existian

muchas opciones para mandar campafias por correo electronico, en este trabajo se utilizo

Gmail, el servicio gratuito de e-mail de
Google, para enviar un email con una
carta de presentacion [Ver Archivo A2].
Para preservar la anonimidad de la
encuesta, es necesario mandar los correos
electronicos sin mostrar la lista total de
hoteles y por eso se utilizé el campo
BCC: (copia oculta) para que llegue a
cada usuario el mismo email, sin crear
una cadena de cientos de personas a la

VEZ.

5.3 Métodos
Creacion de la base de datos

New Message S OX

To Alan Blizzard (alanblizzard7@gmail.com)
Bee  HOTELES EMAILS

From Alan Blizzard <alanblizzard7 @gmail.com=> Ce

Subject

Universidad de Buenos Aires
'# Facultad de Ciencias Economicas e

Estimado Sr. / Sra.,

Mi nombre es Alan Blizzard y soy un candidato de la Maestria de Economia v
Gestién del Tunismo de |la Universidad de Buenos Aires. Para mi trabajo final,
estoy tomando esta encuesta como trabajo del campo para llegar a conclusiones
sobre la tecnologia en hoteles en la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires.

Link para tomar la encuesta online (Google Forms)

El objetivo general es analizar como se usan los sisternas informaticos v la
tarnninaia an lne hetelas beotines mars dere sanecaine v rsnslisinnae enbhrs sdms

SansSerif - | T- B JF U A- | =-i=i= = = 8| 7. !
S 5 @

Fuente: Gmail

AHRCC - seccion de Servicios > Directorio > Busqueda por nombre con la palabra

“Boutique”, “Palermo”

Travel Weekly — Hoteles que tenian: 1) menos de 100 habitaciones 2) Qué no

pertenecieran a una marca (por lo menos en el nombre del hotel) o si lo hacian 3) tenia

indicacion que el estilo es “Boutique” o especial de alguna forma.

TripAdvisor — Hoteles etiquetados como “Boutique”. Dependiendo del acuerdo que tenia

cada hotel con TripAdvisor habia una determinada cantidad de informacion para mostrar
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de cada hotel. Por ejemplo, Hotel Costa Rica tenia toda su informacién de contacto y el

sitio web:

Want the lowest hotel prices? You're in the right place.

tl’ipadvisor Hotel Costa Rica, Buenos Aires

Buenos Aires ~ Hotels ~ Flights Vacation Rentals Restaurants Things to Do Forun

Find: Hotels Near: Buenos Airg

South America » Argentina » Capital Federal District » Buenos Aires » Buenos Aires Hotels

Hotel Costa Rica
(@) @)(@)®) ) 351 reviews = #123 of 450 Hotels in Buenos Alres & Certificate of Excellence

%, 01148647380 [ Hotelwebsite [ E-mail hotel
9 Calle Costa Rica 4137 39, Buenos Aires C1176ADE, Argentina
Special Price 10% off room rate

Fuente: Tripadvisor.com

En cambio, ARC Recoleta Boutique Hotel & Spa no tenia la misma cantidad de

informacién, lo que complico el proceso:

Want the lowest hotel prices? You're in the right pl3

trlpﬂdVlsor ARC Recoleta Boutique Hotel & Spa, Buenos Aires

Buenos Aires ~ Hotels ~  Flights Vacation Rentals Restaurants Things to Do

Find: Hotels Near: Buenod

South America » Argentina » Capital Federal District » Buenos Aires » Buenos Aires Hotels

ARC Recoleta Boutique Hotel & Spa

(@Xe)e)®)(1) 169 reviews = #82 of 450 Hotels in Buenos Aires

9 Calle Pena 2155, Buenos Aires C1126ABC, Argentina + Hotel amenities

Fuente: Tripadvisor.com
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con otra informacion relevante para cada hotel en TripAdvisor:

En la seccidn de “Additional Information” se podia ver el nimero de habitaciones, junto

Additional Information about CasaSur Palermo Hotel

Address: Costa Rica 6032, Buenos Aires 1414, Argentina

Location: Argentina > Capital Federal District > Buenos Alres = Palermo, Balvanera
Price Range: $118 - $334 |Based on Average Rates for a Standard Room)

Hotel Class: 4 star — CasaSur Palermo Hotel 4*

Number of rooms: 61

Reservation Options:
TripAdvisor is proud to partner with Booking.com, Best Day and Hoteles.com so you can book your GasaSur Palermo
Hotel reservations with confidence. We help millions of travelers each month to find the perfect hotel for both vacation
and business trips, always with the best discounts and special offers.

Hotel Style:
#25 Spa Hotel in Buenos Aires
#57 Luxury Hotel in Buenos Aires

Referencias cruzadas con:
Booking.com — Hoteles que
estaban clasificados como 1)
Bed & Breakfast 2) Boutique

Completar la base de datos:
Se usé busquedas de Google
para encontrar ciertos datos,
como el nimero de teléfono, el
barrio donde estaba ubicado el
hotel, y la direccién completa.
Desde Google se encontro la

pagina web del mismo hotel,

Fuente: Tripadvisor.com

| See photos

BA Soh Otel Website Directions

4.2 Jk Kk 42 Google reviews
4-star hotel - 450.0 m

Address: Paraguay 4485, 1425BSM CABA
Phone: 011 4832-4474

Check availability

Check in 5] Sun, Mar 19 Check out  [5] Mon, Mar 20

B3 Booking.com ARS2143 >
Read Real Guest Reviews - Get Instant Confirmation

Fuente: Google Maps

que permitio llenar la base con esa informacion, pero también fue posible acceder al mismo

sitio web para buscar datos, como el correo electrénico en la pagina de contacto o la parte

inferior de la pagina principal.
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BA
B SCHOTEL

INICIO HOTEL HABITACIONES SALONES PROMOCIONES

BA Paraguay 4485 esquina ). L. Borges
Palermo Soho

. SOH OTEL Buenos Aires

Argentina

Email: info@basohotel.com

eléfono: +54 11 4832-4474/7653

Fuente: basohotel.com

Facebook Paginas también tiene informacion atil:

Onze Boutique Hotel ’ Alan Home 20+  Find Friends

Send Message

8 0 people have been here

Like Follow Share

About See All

Onze Boutique 0
Hotel
@onzeboutiquehotel
) Ecuador 1644
I fome See Al Buenos Aires 1425
. 0114821-2873
About
© Message Now
Photos Reviews . —
i @ www.onzebouti el.col
Revi 4.0 % % % % #* 3 Reviews - zeboutiq
eviews e

~
©

Likes Tell people what you think ® Hotrs
Post N Always Open
osts g

Fuente: Facebook

Limpiando la base

En todas las industrias hay cambios de empresas, cambios de duefios, cambios de nombre,
y la industria hotelera no es excepcién a laregla. Debido a que la informacion de una fuente
no es necesariamente limpia y correcta en todos los casos, fue necesario buscar por varios
lugares para confirmar que la informacion era correcta. Este paso fue sumamente
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importante porque podia afectar la tasa de respuesta de las encuestas negativamente.
Resulté fundamental recordar que la meta era obtener la mayor cantidad de respuestas
posibles de la lista de hoteles de interés para el proposito del estudio. Habia tres formas de
limpiar la base de datos:
1. Buscar cada hotel por internet en Google Maps y asegurarse de que coincidiera con
el nombre buscado en las fuentes de hoteles.
2. Llamar a cada hotel para confirmar que esta operando adn, avisar el propdsito del

trabajo, y pedir informacién del encargado cuando sea posible.

3. Validar el correo electronico por el sitio web: www.MailTester.com

E-mail address |reservas .bsasf@hotels-unigue.com

Check address

Glessary
£ E

Fuente: MailTester.com

5.4. Procesamiento de datos

Con cada respuesta se acumuld 40 puntos de informacidn, y con 50 respuestas se llego6 a
un total de 2.000 puntos de informacion. El proceso de recibir los resultados sucedi6 en un
periodo de 6 meses a mediados de 2017, con una combinacion de campafa de e-mail
(Gmail) y cartas de presentacion [Ver Anexo A2] presentadas en persona en la recepcion
de cada uno de los 208 hoteles [Ver Anexo A3] en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
que entraron en nuestra categoria de hoteles pequefios (por internet menos de 100
habitaciones, un sitio web o perfil en TripAdvisor, y no de una marca o con el nombre

“Boutique”).
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En Google Forms, habia una forma de ver los resultados, pero era necesario editarlos para
poder observar las tendencias. Por eso, se descargaron los resultados de Google Forms de
forma bruta, y se cargaron en Microsoft Excel. De esta manera, se logro editar la
informacidn y hacer los siguientes graficos para representar las respuestas actuales de los
encuestados. En el analisis de cada pregunta y las respuestas correspondientes, fue
necesario crear categorias que definieran las respuestas, como por ejemplo las preguntas
abiertas de “Titulo del empleado”, “Departamento del hotel”, “Cantidad de habitaciones”,

y “Cantidad de empleados”.
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6. Hallazgos / Desarrollo

En esta seccidn, se observaran las tendencias de cada pregunta de la encuesta. En la primera
seccion [6.1], se muestran las cualidades generales de los encuestados y los hoteles y como
corresponde a la poblacién en general. En la segunda seccion [6.2], se analizard como se
ven las operaciones del hotel en términos internos y externos. En la terceray Gltima seccion
[6.3], se descubre como los hoteles estan implementando varias tecnologias y cémo ven el

mercado en términos de la tecnologia.

6.1 Resultados: Caracteristicas de los encuestados y hoteles

El siguiente grafico muestra los porcentajes de hoteles por barrio segun la base de datos
creada para este proyecto [Gréafico 6.1A]. Esta poblacion de hoteles pequefios en C.A.B.A.
corresponde bien con los porcentajes de los encuestados con la mayoria localizada en
Palermo, San Telmo, Recoleta y el Centro [Gréafico 6.1B]. Esta proporcion con una tasa
de respuesta alrededor de 25 % significa que las respuestas de los encuestados

estadisticamente representan la poblacion total.

Gréafico 6.1A

Hoteles por Barrio
(del Base de datos)

Otros Barrios
10%.

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 6.1B

Respuestas por Barrio en C.A.B.A.

Belgrano
2% N
CEVERLIEY

Centro/Microcentro
a%
_r—-
6%
. Palermo
San Nicolas 44%
6% -
_ " e =
L4

N San Telmo

l S
| 12%

LN :

Recoleta
18%

Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados tuvieron la oportunidad de responder a preguntas abiertas, como su titulo

y su departamento dentro del hotel, y por varias razones las respuestas no entraban en

categorias simples. Para limpiar las respuestas de ambas clases de preguntas, se colocaron

las respuestas en cuatro (4) categorias simples para analizar qué partes del hotel estan

representadas, Reservas y Ventas, Alimentos y Bebidas, Gerencia, y Recepcion [Gréafico

6.1C]. En los hoteles boutique el departamento mas grande es siempre el departamento de

la recepcion porque en muchos casos son ellos quienes gestionan la mayoria de las

operaciones y saben mas sobre todas las operaciones en general. También es importante

notar que el nimero de empleados en cada hotel es normalmente muy bajo, como se puede

ver en [Gréfico 6.1D]. Casi la mitad de los hoteles representados en la encuesta tienen 10

empleados 0 menos, con la mitad de ellos en la recepcion segun el otro gréfico.
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Grafico 6.1C

Respuestas por
Titulo / Depatamento

Recepadn

1

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6.1D
# de empleados por hotel
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# de empleados por hotel

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 6.1E

Hoteles Respondidos por # de Habitaciones
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Fuente: Elaboracion propia

Por la poblacion total, la base de datos fue creada con la estipulacion de que los hoteles
candidatos tienen menos de 100 habitaciones. Por internet, cada hotel parecia tener en su
totalidad menos de 100 habitaciones, pero habia dos hoteles cuya informacion era
incorrecta (mostrando menos de 100 habitaciones cuando cuentan con mas) o simplemente
se equivocaron al completar la encuesta. De todos modos, parece que el numero de
habitaciones naturalmente cay6 entre 11 a 40 habitaciones representando un 62 % de los

encuestados [Gréfico 6.1E].

Grafico 6.1F

Hoteles Respondidos por Estrellas

26

21

# de Hoteles

w

|

3 ESTRELLAS 4 ESTRELLAS 5 ESTRELLAS

Fuente: Elaboracion propia
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Cuando se analiza la autoidentificacion de estrellas ocurre algo interesante, la mayoria de

los hoteles se clasifican como 4 o 3 estrellas, siendo en el medio del rango 1 a 5 con algunos

hoteles contestaron que llegan hasta 5 estrellas [Grafico 6.1F]. En la actualidad, los hoteles

boutique en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires deben existir en una de dos categorias

segun la Regulacién de Alojamientos Turisticos (Ley 4631), estandar o superior. Aunque

esta clasificacion por numero de estrellas técnicamente es una falla de las encuestas (se

deberia haber preguntado estandar o superior) y es evidente que los hoteles boutique se

crean en la escala de 1 a 5 al igual que los hoteles convencionales y muestra la necesidad

de comunicar la calidad en una forma que los consumidores puedan entender facilmente.

Grafico 6.1G

¢El hotel es considerado "boutique"?

Fuente: Elaboracién propia

El propdsito principal de
este proyecto es ver las
cualidades del uso de
tecnologia principalmente
en los hoteles boutique,
pero no era evidente
cudles  hoteles  eran
realmente hoteles
boutique porque no es una
categorizacion facil de

encontrar si no esta la

palabra “boutique” en

el nombre del hotel. En [Gréfico 6.1G] se observa que el 30 % de los encuestados dicen

que no representan hoteles boutique, lo que corresponde con el 22 % en [Grafico 6.1H],

que se identifican como parte de una cadena.

67



Grafico 6.1H

¢El hotel es de una cadena?

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, habia algunos hoteles que si representaban hoteles de una cadena nacional o
internacional, pero eso no significa necesariamente que no se trata de un hotel boutique (la
meta principal). Los que respondieron que si pertenecian a una cadena tuvieron la
oportunidad de decir qué cadena. Entre las cadenas nacionales o regionales incluidas en la
encuesta se encuentran CasaSur, Alvarez Arguelles Hoteles, Cyan Hoteles, Bourbon
Hoteles, y Grupo Solanas, y entre las cadenas internacionales estan Hilton, Accor, Howard
Johnson y By Design. Esta coleccion de empresas muestra la curiosidad del sector en
invertir en experiencias de hoteles boutique para diversificar y captar partes del mercado
que, con el paso del tiempo, prefieren tener mas hoteles mas pequefios con servicios mas

intimos y personalizados.
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Gréfico 6.11

Como se encuentra definido en la ley, y
segun las expectativas que muchas
personas tienen de los hoteles boutique,
el staff y servicio del lugar son muchas
veces la razon por la que el huésped
elige el hotel, ya que recibe una
experiencia  personalizada.  Dicha
experiencia proviene del entrenamiento
especifico con el que cuentan los
empleados para proveer ese nivel de
servicio [Gréfico 6.11]. El otro aspecto

¢Cudl es el mejoraspecto/cualidad del
hotel?

Estilo
16%

Ubicacién
36% §

Staff/Servicio
46%

Fuente: Elaboracion propia

muy importante fue la ubicacion, sin sorpresa, porque la mayoria de los hoteles de esta

categoria estan ubicados en las partes de la ciudad con mejores intereses turisticos [Ver

mapas abajo].

(1) Mapa de la poblacidén de hoteles para las encuestas

(2) Mapa del bus turistico de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires

O Water Park
Parque Norte
Parq
rque o @ @ SarmléJrfro
fniento @
b~ ‘ 8 Plaza Serrano O
®, < @ b AGRONOMIA
fam> @ g\@ &‘ s VILLA CRESPO
hcroNOMIA <\ ’l“ A VILLA DEL
@ B Q@‘@)’l‘ = )) PARQUE \ o o Plaza Miserere © .
VILLA DEL \vm@j/ > Fgn > g -
PARQUE > @)}"@0\ b % CABALLITO.  § ;
rque A 5 -
Rivadavia 0 ) ‘: QE ‘{p M FLORESTA sttt Estacion Plgza
= N P 3
CABALLITO "?“\‘\Q huPs, FLORES™ 5% Constitucién { gZBaminito-
@“ % & e CoBO W Barrio de La Boca
FLORESTA 7 \ O
Caminito - ’ . POMPEYA "o i ag
I* P FLORES Barrio de La Boca TADEROS % - S Dock Sud
(1) %, 7% 5 5 Avellaneda

Fuentes: Google Maps (Mapa propia) y www.buenosairesbus.com

69




6.2 Resultados: Operaciones en los hoteles

En esta seccion y la siguiente, se muestran los resultados, que representan el lado

informativo del proyecto y muestran las tendencias en las operaciones [6.2] y en la

tecnologia [6.3]. Para referencia, es evidente que las preguntas de la encuesta actual no se

encuentran en el mismo orden [Anexo Al]. Fue una eleccion hecha a consciencia: el

objetivo fue que los encuestados contestaran cada pregunta sin prejuicios y que no pudieran

imaginarse el camino de la investigacion, aunque a veces algunas de las preguntas se

presentan juntas. La investigacion de las operaciones en términos generales muestra la

flexibilidad y organizacion de los hoteles para entender como han implementado la

tecnologia y como podrian hacerlo en un futuro.

Grafico 6.2A

La mayoria de los hoteles, el 84 %, no cuenta con una
agencia de marketing que maneje un programa de
marketing o influya en la representacién en el mercado
[Grafico 6.2A]. Es probable que la minoria de los
hoteles utilice una agencia de marketing: el 22 % de los
hoteles pertenece a una cadena [Grafico 6.1H], es

posible que la mayoria de ese pequefio grupo emplee

una.

Gréfico 6.2B

En [Gréfico 6.2B] se
puede observar que el
modo mas utilizado
para organizar los
procesos de los
hoteles es el manual
de procedimientos,
con un 78 % de los 50

hoteles que declararon

¢Usan Agencia de marketing?

Fuente: Elaboracion propia

¢Como esta organizado el hotel en términos de
procedimientos?

MANUAL DE FUNCIONES
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
MANUAL DE EXPERIENCIAS
PLAN DE MARKETING

PLAN DE ACCION PARA SITUACIONES ADVERSAS

0 a1 0.2 03 04 05 0.6 07 08 09
% de hoteles que usan cada herramienta (de 50)

Fuente: Elaboracion propia

70



que utilizan esta herramienta. Se observd una baja participacion en otros métodos de

organizacion: un 18 % con planes de marketing, un 16 % sin un manual de experiencias,

el 74 % de los encuestados dijo que su hotel tiene flexibilidad en la toma de decisiones,

mostrando en general hoteles con politicas menos rigidas.

Grafico 6.2C

¢Qué grado de flexibilidad en la toma de
decisiones tiene la empresa?

Poca flexibiidad
14%

No flexible, ni
rigida
12%

Mucha
flexibilidad
38%

Algo de
flexibilidad
36%

Gréfico 6.2D

En las operaciones de
un hotel siempre es
vital recibir y guardar
informacion de cada

huésped. Para este

mercado la
informacion mas
importante de
recolectar es si la

persona esta viajando

para una ocasién

Fuente: Elaboracion propia

¢Que informacion del huésped piden?

RESTRICCIONES DE MOVILIDAD
RESTRICCIONES ALIMENTARIAS
FUMADOR O NO FUMADOR
PREFERENCIA DE MUSICA

MENU DE ALMOHADAS
PREFERENCIAS DE ACTIVIDADES
VIAIE PERSONAL O DE NEGOCIOS

NADA

50%

42%

42%

0%

10%

.

0 01

% de hoteles que piden cadaitem (de 50)

02 03 04 05 06

62%

0.7

Fuente: Elaboracion propia

personal o un viaje de negocios; el 62 % de los hoteles pide esa informacion [Grafico

6.2D]. Los empleados suelen preguntarle la informacién al huésped mientras realiza el
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check-in: el 78 % de los hoteles hacen las preguntas en ese momento. También habria

actividad antes del check-in, pero no habria mucha después de realizarlo [Grafico 6.2E].

Gréfico 6.2E
éCudando preguntan informacion personal del
huésped?
ANTES LA RESERVA
EN EL MOMENTO DE LA RESERVACION
CHECK-IN 78%
MIENTRAS LA ESTADIA
CHECK-OUT p%
DESPUES DE LA ESTADIA 2% ‘ ' 1 ’ \ } ‘ .
1] 01 02 03 04 05 06 07 08 0.e
% de hoteles que toman informacién por cada paso (de 50)
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 6.2F

El servicio de restaurante y el
servicio a la habitacion requieren
de la implementacion de un
sector de alimentos y bebidas por
lo general, que representa una
inversion en capital humano que
no todos los hoteles boutique
pueden darse. Por eso, se
esperaba un bajo nivel de
participacién en servicios de
comida. Sin embargo, el 64 % de

¢Ofrecen servicio derestaurante conservicioa la
habitaciéon (roomservice)?

Fuente: Elaboracion propia

los encuestados [Grafico 6.2F] reportd que si ofrece comida, lo que significa que han

encontrado otras maneras de ofrecer comida y bebidas, como contratar de un tercero que

provee esos Servicios.
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Grafico 6.2G

¢Tienen un plan de accion para resefas
o comentarios negativos?

Fuente: Elaboracion propia

La  atencion negativa  por
comentarios en internet tiene la
capacidad de destruir una empresay,
especialmente, un hotel, ya que la
hoteleria es wuna industria muy
sensible a las calificaciones: las
experiencias y las clasificaciones se
veran reflejadas en el rating. Parece
que el 72% de los hoteles en el
[Gréfico 6.2G] es el mismo 72 %
que en [Grafico 6.2H], que dice que

las opiniones negativas son muy importantes en portales como TripAdvisor o

Booking.com. El resto de los hoteles, un 28 %, no tiene un plany casi no les da importancia

a las opiniones negativas, los portales 0 ambos. Posiblemente esos hoteles se pierden la

oportunidad de mejorar sus operaciones y competir mejor en el mercado.

Gréfico 6.2H

¢Qué importancia les asigna a las
calificaciones/revisiones/resefias/opiniones de huéspedes en
paginas web como TripAdvisor, Booking.comy similares?

Poca importancia
2%

Algo de
importancia

Mucha importancia
72%

Media importancia
8%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 6.21

¢Personalizan la experiencia de cada huésped?

No personalizamos
8%

No hacemos mucha
personalizacién
10%

Sipersonalizamos
mucho
42%

Hacemos algo de
personalizacion
38%

Fuente: Elaboracién propia

El término “boutique” suele significar que habra cierto nivel de personalizacion en la
experiencia: la palabra “boutique” significa literalmente algo unico o diferente a lo
estandar. Un cuarto de las respuestas [Grafico 6.21] dice que no brindan un gran nivel de
personalizacion, no hacen nada de personalizacion o no saben si lo hacen o no. De los
hoteles que estan personalizando sus experiencias hoteleras, la mitad dice que esta
personalizando mucho, posiblemente viendo la ventaja competitiva que les provee en la

competencia hotelera.
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6.3 Resultados: Tendencias de la tecnologia

La tecnologia se puede implementar en casi cualquier area de un hotel, pero al contar con
recursos limitados, los hoteles boutique tienen que decidir qué tecnologia vale la inversion
de tiempo y la inversion financiera. En esta ultima seccion de desarrollo, se descubrird
cémo los hoteles boutique de la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires estan implementando
varias tecnologias, conceptos y estrategias para competir y satisfacer las tendencias del

turista moderno.

Grafico 6.3A

¢Usan tecnologia para mejor la
experiencia del huésped?

Fuente: Elaboracion propia

Con tanta importancia puesta en la tecnologia en el afio 2017, es sorprendente que casi la
mitad de los encuestados diga que no usa la tecnologia para mejor la experiencia del
huésped [Gréafico 6.3A]. Esta indicacion general dice que los hoteles no entienden la
importancia de la tecnologia o no tienen los recursos para invertir en ella. En las siguientes

preguntas se puede observar exactamente en qué estan invirtiendo los hoteles y por qué.
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Gréfico 6.3B

TABLETS

SMARTPHONES {CELULARES)

APLICACIONES (APPS)

REDES SOCIALES

TELEVISIONES COMO DISPLAYS

01
% de hoteles que usan cada tecnologia (de 50)

02 03 04 0.5

Si usan tecnologia, ¢ Qué usan en el hotel?

En [Grafico 6.3B] vemos
respuestas del uso de
ciertas tecnologias que
ahora son comunes en
del

en

muchos  hoteles
mundo.
[Gréfico 6.3A] la mitad

de los encuestados dijo

Aunque

06 o7 08 09

Fuente: Elaboracion propia

que no usaron la

tecnologia para mejorar la experiencia, pero aqui se observa que cierta clase de tecnologia

fue empleada por el 80 % de los encuestados: las redes sociales. Pareceria que los otros

dispositivos se utilizan muy poco, lo que sefiala una falta de inversion financiera,

posiblemente por el costo de entrar para utilizar nuevas tecnologias como tablets.

Gréfico 6.3C

El [Grafico 6.3C] muestra
que las estrategias de los
hoteles en C.A.B.A. son
multiples y, que de los cuatro
GDS maés grandes (Sabre,
y
Galileo), solo hay un uso total

del 17 %.

Amadeus,  Worldspan

Segin  las

Uso de Sistemas de Reservas (GDS)
. 3, 7%

N
Galileo, 1, 2% \

Midiltiples, 3, 6%

Sabre, 6, 13%

Otro, 11, 24%

respuestas, muchos estan

Fuente: Elaboracion propia

empleando plataformas desconocidas 0 no muy comunes (el 24 % respondid “otro’) u otros

mas viejos, como WinPax, Arion u Opera.

El GDS no es el unico factor que determina la

implementacién de la tecnologia, pero de cierta forma muestra si el hotel esta bien

actualizado en la industria o no.
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Grafico 6.3D

En el mercado

¢Dénde aparece el hotel?

mSi ®No

consumidor, la utilizacion
de los mapas interactivos

ya es una comodidad

% de Hoteles

masiva y en [Grafico

6.3D] muestra la 2%

incorporacic’)n prominente APLICACIONES DE MAPAS COMO GOOGLE MAPS O APLICACIONES DE LOCALIZACION COMO
APPLE MAPS FOURSQUARE, YELP

de los mapas generales y Fuente: Elaboracién propia

los mapas mas niches. El 98 % incorpora mapas, como Google Maps y Apple Maps, lo que
significa que los hoteles boutique en C.A.B.A. comprenden la necesidad de mantener una
presencia en esos mapas: es una manera posible de hacer marketing y llegar a un publico
técnicamente avanzado. En cambio, las aplicaciones turisticas de Foursquare y Yelp,
aunque no estén especificamente disefiadas para hoteles, tienen menos presencia y se las
utiliza menos. En [Gréfico 6.2G] vimos que el 72 % de los hoteles dijo que cuentan con
un plan para los comentarios negativos, que corresponde a mas hoteleros respondiendo las

opiniones, pero no necesariamente revisando las apps de localizacion.

Gréfico 6.3E

Uso de varias tecnologias en los hoteles en C.A.B.A.

BSi mNo

% de hoteles

¢TIENEN DISENOWEB  (USAN UN COMUNICADOR ~ ¢USAN FACEBOOK? SUSAN TWITTER? LUSAN INSTAGRAM? JUSAN SNAPCHAT?
DINAMICO PARA COMO SKYPE, GCHATO
MOVILES? WHATSAPP?

Fuente: Elaboracion propia

En las primeras dos preguntas en [Grafico 6.3E], hay dos indicadores de tecnologia que
pueden ayudar en las operaciones internas del hotel. El 74 % de los hoteles esta usando un
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disefio dindmico o receptivo para el sitio web movil del hotel, pero solo un 38 % de los
hoteles usa un sistema de chat para comunicarse con potenciales clientes o huéspedes
actuales. Lo que significa que las inversiones bésicas si estan, pero les falta inversiones en
sistemas de comunicacion méas avanzados. Las otras cuatro preguntas hacen referencia al
uso de las cuatro redes sociales mas populares y siguen la popularidad de cada red
respectivamente, con Facebook (el mas popular) seguido por Instagram, después Twitter

y, por ultimo, Snapchat.

Graficos 6.3F y 6.3G

En [Grafico 6.3F] y

éIntegran redes sociales en las
[Gréfico 6.3G] se observa

campanfas de marketing?
una discrepancia grande

entre ellos, con el 76 % de
los encuestados
respondiendo que si
integran las redes sociales
para las campanfas de

marketing, pero en la otra

pregunta un 76 % de los

encuestados respondi6 que

Fuente: Elaboracion propia

la gestion no entrena a los >
g ¢Capacitan a los empleados en el uso de las

empleados en las tecnologias. plataformas, redes sociales, y aplicaciones
Para implementar la tecnologia moviles que implementan para marketing?
nueva efectivamente es
importante involucrar a la
organizacion entera en el uso.
Esas cifras son preocupantes
porque muestran una

desconexién en los hoteles que

puede dafiar su gestion en

general. Fuente: Elaboraci6n propia
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Graéfico 6.3H

El siguiente [Gréafico 6.3H] muestra qué piensan los hoteles de la competencia en la

ciudad, correspondiendo bien con el [Gréfico 6.3B], pero con una subestimacion grande

de las redes sociales (el 80 % dice que usa redes sociales, pero solo el 56 % dice que la

competencia esta usando redes sociales). También existe una diferencia en el disefio web.

En el grafico [Grafico 6.3E] se muestra que el 74 % de los encuestados dijo que

SMARTPHONES (CELULARES)

APLICACIONES {APPS)

SIMO WEB DINAMICO

¢Saben si su competencia directa (en CABA) estd implementando
tecnologias nuevas paramejor las experiencias de huéspedes?

TABLETS

REDES SOCIALES 56%

NO LO SE

0 01 0.2 03 04 05 0.6
% de hoteles que dicen que la competencia estd usando cada herramienta

Fuente: Elaboracion propia

¢Han implementado una tecnologia
nueva en el ultimo afo?

Fuente: Elaboracion propia atras.

mayoria

no e€s

implementan un disefio

web dindmico 0
responsivo, solo
el 32 %

competencia esta pensando

pero

piensa que la

en lo mismo. Curiosamente
habia un16% de los
encuestados que respondid
“no lo sé” ante la pregunta
de qué estd usando la
mala

competencia, una

sefial para esos hoteles.

Gréfico 6.3l
Este Gltimo gréfico [Grafico 6.31] se

explica solo, pero significa que la

los hoteles no esta

cambiando junto con el mundo. La
falta de accién, hoy en dia, es la
muerte de muchas empresas y, en una

industria con margenes tan pequefios,

aconsejable  dejar  su

infraestructura informética o fisica
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7. Conclusiones y reflexiones finales

La encuesta tomo alrededor de seis meses de preparacion, otros seis para compartirla y
recibir las respuestas, y seis meses para analizar y completar el informe. En general, el
mercado turistico se mantuvo estable en ese periodo, por ende, el estudio representa un
periodo relativamente normal en términos de la economia argentina. Tecnolégicamente no
hubo cambios muy grandes en la oferta en las varias categorias investigadas en este reporte
y tampoco surgié una tecnologia nueva e innovadora que haya cambiado las reglas del
juego. Sin embargo, las tendencias en general mantuvieron su trayectoria cambiante y, si
se comparan los resultados de esta encuesta con otros anteriores, se nota que la adaptacion

esta llegando, aunque a un ritmo lento.

7.1 Impresiones positivas

Los hoteles boutique de C.A.B.A. tienen caracteristicas unicas y mucho para ofrecerle al
viajero, sin importar el motivo de su viaje. Segun las respuestas de los hoteleros, los hoteles
tienen atributos positivos, como la flexibilidad en sus operaciones, la personalizacion de
servicios, una independencia relativamente autonoma, una organizacion de operaciones

agil y el uso de un GDS para estar presente en el mercado.

La flexibilidad de las operaciones fue mostrada en [Grafico 6.2C] con un 38 %
contestando que tienen “Mucha Flexibilidad” y el otro 28 % con “Algo de Flexibilidad”.
La tecnologia actual tiene el enfoque en la flexibilidad y las empresas que cambian
rdpidamente van a tener mas éxito en el futuro. En [G. 6.2A] se aprecia que el 84 % de los
hoteles no tiene una agencia de marketing para manejar su programa de marketing y, en
[G. 6.1H], se descubrid que el 78 % no pertenece a una cadena de hoteles, lo que significa
que cada hotel tiene mucha autonomia y puede cambiar lo que quiera cambiar, cuando lo

quiera cambiar, y por la razén que lo desee.

La organizacién de las empresas en términos de recursos humanos se mostro en [G. 6.1C]
con los departamentos representados y [G. 6.1D] con el nimero de empleados. Con

un56 % de las respuestas viniendo de la recepcion del hotel, aunque la carta de
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presentacion decia que podia contestar cualquier representante del hotel hasta la gerencia
o0 el duefio si prefieren. Eso muestra que el énfasis esta enfocado en los puestos con alta
visibilidad y la gran mayoria de hoteles cuenta con menos de 20 empleados (la mayoria de
los hoteles tiene menos de 40 habitaciones). Entonces, se puede deducir una proporcion

alta de empleados por habitacion o un empleado por cada 2,5 habitaciones (1:2.5).

Con una tasa de adaptacion del 89 % de algun tipo de GDS [G. 6.3C] se puede decir que
los hoteles boutique de Buenos Aires por lo general son modernos en cuanto a los sistemas
informéticos. En la Argentina todavia existen segmentos de la economia que estan
funcionando afuera de la tecnologia, lo que puede perjudicar el avance socioeconémico del
pais. Esa cifra muestra que el turismo esta dispuesto a cambiar, pero no asegura que la
hoteleria esté avanzando a una velocidad adecuada.

La cualidad méas beneficiosa de estos hoteles seria su habilidad de personalizar la
experiencia para los huéspedes en general. Factores como las relativamente altas
calificaciones de estos hoteles con 3, 4 o 5 estrellas [G. 6.1F] y autoidentificarse como
hoteles “boutique” (el 70 % de los encuestados) [G. 6.1G] demuestran que los hoteles
entienden sus especialidades, y en algunos casos, su nicho particular y qué significa brindar
servicios hoteleros fuera de lo convencional. Este conocimiento es vital para alcanzar la
meta de personalizar para el publico moderno, que cada vez demanda mas experiencias
disefiadas especificamente para ellos. También es importante que la gestion pueda
transmitir la identidad y la mision del hotel a los empleados para que toda la organizacién
esté involucrada en el desarrollo e implementacion de cada cambio del proceso. En [G.
6.21] se ve la dedicacion de estos hoteleros de crear experiencias completas y deseadas para
los viajeros més demandantes, con un 42 % de ellos personalizando mucho y otro 38 %
personalizando algo de la estadia, resta solo el 20 % sin mucha personalizacion. Siempre
se puede mejorar esta cifra, pero en términos generales, los hoteles boutique de la Ciudad

Autonoma de Buenos Aires entienden la necesidad.
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7.2 Impresiones negativas

La competencia en hoteleria hoy es una competencia mundial. Atras quedaron los dias de
mercados regionales que mantenian un sistema econdémico sin influencias del exterior. Por
eso los hoteles boutique de Capital Federal tienen muchas oportunidades de mejorar en su
gestion de las redes sociales, la implementacion e integracion de estrategias nuevas, su
conocimiento del entorno de su mercado, el poder de pedir informacion del huésped y la

infraestructura tanto fisica como informatica.

Un 76 % de los encuestados respondio que integran las redes sociales en las campafas de
marketing [G. 6.3F], pero solo el 24 % de los encuestados respondié que el hotel capacita
a los empleados en redes sociales y otras aplicaciones para implementar esta parte de su
estrategia [G. 6.3G]. Considerando que la gran mayoria de ellos declar6 que tienen
autonomia (el 84 % contestd que no usa una agencia de marketing), se plantea la pregunta:
Jquién realmente estd manejando las redes sociales si no se trata de una agencia de
marketing o de los empleados? Es posible que la gestion del hotel no se considere como
parte de los empleados, y sean ellos quienes manejan las redes, pero por estas plataformas
es aconsejable que un equipo de varias personas esté monitoreando constantemente,
subiendo contenido nuevo frecuentemente, y contestando las opiniones negativas y

positivas. De esa manera, el uso de las redes sera efectivo para el hotel.

Dos preguntas particularmente inquietantes alumbran problemas con el uso de la tecnologia
en general. El [G. 6.3A] muestra que casi la mitad de los encuestados no usa tecnologia
para mejor la experiencia para los clientes en el hotel, una participacion mucha menor de
lo esperado. La integracidon de la tecnologia es fundamental para que un hotel sobreviva de
ahora en adelante, y la falta de integrar algo nuevo es una oportunidad perdida. También
se observa esta desconexion con la realidad en [G. 6.31] donde la inversién en el futuro
parece particularmente anémica con solo un 42 % de los encuestados habiendo invertido

en tecnologia en el dltimo afio.

Cada encargado y duefio de un hotel debe estar observando constantemente el mercado vy,

principalmente, a sus competidores. En la encuesta se observd una disparidad entre
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aquellos que respondieron sobre lo que hace su propio hotel y lo que piensa que hace la
competencia. Entre el [G. 6.3B] (respuestas de uso propio de cada tecnologia) y el [G.
6.3H] (respuestas sobre qué piensan que hace la competencia) los encuestados
subestimaron la competencia en el uso de los smartphones (celulares), redes sociales, y el
uso de un sitio web dinamico. También hubo una sobreestimacion en el uso de tablets y el
uso de aplicaciones (apps) moviles, es decir, los hoteleros piensan que hay mas
competidores utilizando tablets y apps, pero en realidad, no estdn implementandolos
rapidamente como pensado, lo que sefiala una oportunidad en el mercado para crecer y
ganarle a la competencia. En este tipo de encuestas siempre habra diferencias entre lo que
el pablico piensa en realidad y lo que sucede, pero es posible observar donde nacen los
problemas de la estrategia y dénde deberian enfocar los hoteleros sus esfuerzos para

mejorar.

La informacion es necesaria para que cada tecnologia mencionada funcione. Sin ella, las
inversiones no tendrian sentido y representarian un costo para la empresa, posiblemente
confundiendo las operaciones aun méas. Como se ha mencionado, existen varias
oportunidades para pedir informacidn de cada huésped que pernocta en el hotel, como antes
de hacer la reserva, en el momento de la reserva, en el proceso del check-in, durante la
estadia, en el check-out y después de la estadia [G. 6.2E]. En el gréafico se nota que la gran
mayoria de los encuestados, el 78 % de los hoteles, tomd la informacion adicional en el
momento del check-in y muchos pidieron informacién antes de la llegada, el 28 % antes la
reserva y el 46 % en la reserva. La falla en las operaciones existe después del check-in,
cuando baja el pedido de informacion del huésped por parte del hotel, con el 16 % de los
hoteles pidiendo informacion mientras el huésped esta fisicamente en el hotel, y solo el
8 % en el check-out y el 2 % después. Definitivamente, se estan perdiendo de una gran
oportunidad de aprender sobre cada huésped y preparar a sus empleados con la informacién
necesaria para personalizar la experiencia como dijeron que hacen. La informacion que se
pide varia segun el hotel obviamente, pero en [G. 6.2D] es claro que cerca de la mitad de
los hoteles pregunta sobre cuatro categorias: Restricciones de movilidad (el 50 %),
Restricciones Alimentarias (el 42 %), Fumador o No Fumador (el 42 %), y Viaje Personal

o de Negocios (el 62 %). Estas cuatro preguntas son estandares, y tienen algo que ver con
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seguridad y el cuidado general del huésped, también pueden ser requisitos por ley
dependiendo del mercado. Hay tres categorias de preguntas, enfocadas en la
personalizacion de la experiencia, que muestran poca participacion: Preferencias de
Actividades (el 20 %), Men0 de Almohadas (el 10 %), y Preferencia de Musica (el 0 %).
En los hoteles boutique de otras partes del mundo, es cada vez mas frecuente preguntar
sobre esas categorias. Ademas, son consideradas una manera de crear una experiencia
unica y diferenciadora de lo que uno puede recibir de una cadena hotelera. Es cierto que
hay miles de preguntas que se le pueden hacer a un huésped, tantas que puede ser un
proyecto independiente, pero con una baja participacion en estas preguntas mundialmente
hoy en dia, se puede deducir que los hoteles boutique en Buenos Aires estan perdiendo una

manera econdmica de mejorar la experiencia hotelera.

El proposito de este trabajo no fue investigar el costo de la inversion, pero por lo general
es evidente que existe una falta de inversion en la infraestructura de los hoteles, que puede
restringir ain mas la capacidad de cada hotel de mejorar. El [G. 6.3B] deja en evidencia
los pocos hoteles que utilizan tablets, smartphones, apps, o televisiones en la recepcion.
Esas cifras pueden estar afectadas por el costo alto de inversion de cada dispositivo. Sin
embargo, muestra lo atrasados que estdn los hoteles de C.A.B.A. en este tipo de
infraestructura comparado con el resto del mundo. En [G. 6.3E], los hoteles indicaron que
el 26 % de ellos no tienen un sitio web adaptado para maviles (responsivo), que desde 2016
es un requisito de Google para aparecer en los resultados y anuncios pagos. Ademas, pocos
invierten en un sistema digital de comunicacién, como un chat, con solo 38 % utilizando
algo del estilo.

Para referencia, aqui se encuentran las cinco cualidades positivas comparadas con las cinco

negativas:
Impresiones positivas Impresiones negativas
Flexibilidad Redes sociales
Organizacion Implementacion
Independencia Conocimiento del mercado
GDS Pedir informacion al huésped
Personalizacion Infraestructura
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Fuente: Elaboracion propia

7.3 Predicciones

Segun el reporte de impacto econdémico del turismo en Argentina del WTTC, se espera que
el turismo crezca un 2,5 % por afio en los préximos diez afios, de ARS 278,4 bn en 2016 a
ARS 367,0 bn en 2027, lo que compone un 3,4 % del PBI en términos directos, y un 9,7 %
incluyendo impactos indirectos. También se espera un alto incremento en el empleo
turistico, con un 1,8 % de crecimiento por afio en trabajos directos en los proximos diez
afios, de 572.500 empleos en 2016 a un estimado de 756.000 empleos en 2027, lo que
comprenderia un 3,7 % de trabajos. Calculando los trabajos indirectos, 1.580.000 de
puestos de trabajos (un 8,8 % de los empleos totales), se espera un crecimiento de hasta
2.044.000 de puestos de trabajo (un 9,9 % de los empleos totales).

La llegada de turistas internacionales influye mucho ya que se espera una expansion del
turismo receptivo: se estima un crecimiento del 5,8 % por afio en los proximos diez afios,
con un crecimiento estimado de 5.725.000 de llegadas turisticas internacionales en 2017 a
12.425.000 de llegadas en 2027. También se estima un crecimiento en la inversion en el
turismo que satisfara la demanda, con una inversion de ARS 88,0 bn en 2016 que
aumentara un 2,9 % por afio hasta llegar a ARS 127,3 bn en 2027. En ese periodo de
crecimiento, los hoteles que estén bien posicionado veran una oportunidad enorme de
crecer con el mercado. Los hoteles que no estén preparados para captar la atencién del

turista moderno cerraran sus puertas.

Las cadenas hoteleras internacionales veran esa enorme oportunidad en la Argentina y
seguramente dirigirdn mas recursos al mercado argentino para disfrutar las ganancias
futuras. Por eso, el porcentaje de hoteles boutique que pertenecen a una cadena crecera
también en los proximos diez afios, y disminuira el espacio en el mercado para los hoteles
boutique independientes. Esta influencia en el mercado forzard a los hoteleros
independientes a diferenciarse para seguir siendo relevantes en la proxima década. La
personalizacion es probablemente la manera mas efectiva que tendran para luchar contra
los bolsillos casi ilimitados de las cadenas y, ademas, los viajeros lo esperan, lo que instaura

la necesidad de personalizar.
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7.4 Ejemplos actuales de implementacion

En hoteleria, existen muchas opciones para invertir en tecnologia, pero segun el fundador

y director de HEBS Digital, Max Starkov, existen dos categorias principales para

considerar: tecnologias de interaccién, adquisicion y retencion del huésped y tecnologias

de servicios digitales para el huésped.

e Tecnologias de interaccidn, adquisicion y retencion del huésped

©)

©)

Distribucion digital (WBE o CRS): como sitio de web de reservas

Gestion de ingresos (RMS): para optimizar las tarifas y controlar costos

Gestion de relaciones al cliente (CRM): para organizar comunicaciones con

los clientes

Gestion de la reputacion digital (ORM): para vigilar las criticas de canales

digitales, como las redes sociales

Herramienta de marketing digital: como plataformas que ayudan con:

SEO- optimizacion de los resultados en buscadores

Relaciones digitales dindmicas para conectar con personas gque han
expresado interés en el hotel o producto turistico

Publicidad programaética y display nativo para efectuar publicidades
digitales por varios canales

Marketing de metabuscadores que ayuden a mejorar los resultados
en los metabuscadores

Aplicaciones de campafias multicanales para ofrecer ofertas y
promociones por multiples canales con el mismo mensaje 0 motivo
Aplicaciones de segmentacion de la audiencia para entender mejor
las necesidades de los cliente actuales y potenciales

Aplicaciones de campafias de marketing por correo electrénico para
facilitar la diseminacidn de mensajes por correo electronico en masa
Plataformas del lado de la demanda para crear pronésticos de
ocupacién futura que mitiguen riesgos y apunten a una agenda de
promociones

Gestion de las redes sociales para manejar varias cuentas de redes

sociales desde la misma plataforma
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= Gestion de sitios de web para crear y mantener contenido en el sitio
online del hotel (CMS).

e Tecnologias de servicios digital para el huésped

©)

o

Internet de alta velocidad que sea entre 200 a 500 Mbps
Entretenimiento, como televisiones de calidad 4K, Ultra HD u OLED y con
aplicaciones “Smart” para facilitar streaming con cuentas digitales, como
Netflix y Hulu
Asistentes personales de voz, como el Google Home o Amazon Alexa, para
asistir al huésped similar a un concierge, cambiar la temperatura, o apagar
0 prendar las luces
Smart Barista y Centro de Bebida centros que reconocen al huésped y
recuerden sus preferencias
Cerraduras y seguridad habilitadas para dispositivos moviles sin llave
(RFID) para eliminar la necesidad tener llaves fisicas y mejorar la seguridad
Gestion de utilidades inteligentes, como tecnologia que sensores que
monitorea la sensacion térmica de la habitacion
Comunicaciones de mensajeria féciles, plataformas que habilitan a los
huéspedes a mandar mensajes a las mucamas, la recepcion o la gestion
Resoluciones de quejas para seguir y resolver problemas con un sistema de
tickets digitales que monitoreen el progreso de las resoluciones y mejoren
el servicio actual
Tecnologia de autoservicio para huéspedes deseada en estas ocasiones

= Kioscos de auto-check-in/check-out

= Aplicaciones mdviles para personalizar la experiencia

= Kioscos de informacion util disponibles las 24 horas

= Concierge virtual

= Bots de charla digital para contestar preguntas

= Kioscos de autoservicio de la cocina para pedir comidas y bebidas
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AL

Inversiones

Caruso Suite
Caruso Sulte / Welcome

actuales

Por medio de una
experiencia de

realidad virtual, el

hotel boutique The i !

Knickerbocker en Fuente: The Knickerbocker

Nueva York implementd tours virtuales de sus habitaciones e

instalaciones para mostrar como seria una estadia en su hotel en

drag to look around

2017. El hotel inform6 que las pistas nuevas de huéspedes

] ] ., ; tap o see plans. > o
potenciales incrementaron y su taza de conversion aumento entre

un 13 % y un 17 %. La visualizacion del hotel ayudoé a la gente a entender como seria la
experiencia en la vida real, y por eso se dio mas confianza para reservar en The

Knickerbocker en vez de otros hoteles en el area.

El resort de lujo NIZUC Resort y Spa en Punta Nizuc, Cancin México
ICEHOTEL
implemento un sistema de comunicaciones que se llama “ALICE” en

'E‘ Guest Request "E:J Internal Request

All

TODAY

2017. "ALICE nos ayudd a cambiar la forma en que nos comunicabamos

brindandonos la oportunidad de mejorar nuestro servicio y, por supuesto,

I Want To... -_ - - - z

© e - aenfocar nuestros esfuerzos en mejorar la experiencia del huésped en el
Need help in planning a wedding DUE 8:00AM

€ Cesnroom hotel", dijo Victor Reyes, director de IT. El impacto en el mercado fue

RM 301

nternal Reque

Can | have my

YESTERDAY

) Chanse Light Bl Roor al segundo puesto en menos de ocho

RM 1201
nternal Requi

ight s broken w2z meses y también obtuvieron uno de los
Bell Services

RM 1202
nternal Request

Fuente:

est

st am Smith

e wese evidente cuando subieron de ranking en TripAdvisor: pasaron del quinto

Juan Oliver

v FECONOCIMIeNtos mas grande, el Premio
AAA Los 5 Diamantes.

Aliceplatform.com

Fuente: NIZUC Resorty Spa
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Una empresa de tecnologia hotelera, Hotelogix,
ayudd a un hotel boutique en Carolina del Norte (EE.
UU.) que se llama Topsail Shores Inn con su
plataforma de gestion. Mike Brown, el gerente
general de Topsail Shores, contestdé que la

implementacion le ahorro hasta tres horas diarias de

gestionar actividades del hotel. También ayudd a Brown
y a su personal a llegar a una ocupacion del hotel de casi
el 100 % todo el afio.

Fuente: Hotelogix.com

Un hotel de Londres, Good Hotel London, implemento el
sistema de gestion de reputacion GuestRevu para
investigar las necesidades de sus huéspedes y crear un
plan de accion. El gerente general Liutauras “LV”
Vaikevicius comentd que podia encontrar oportunidades
para mejorar sus operaciones, identificar los clientes
ideales para sus campafias de marketing y motivar a los

empleados a brindar un mejor servicio al cliente. e

Después de la implementacion, recibieron

vesme! i

un 150 % mas de criticas digitales y un 8 % de

incremento de criticas positivas. - =

. . Fuente: GuestRevu.com
Barreras de inversion

Segun Max Starkov, las barreras de inversion no existen por una falta de datos o
informacion. En muchos de los casos, los hoteles tienen todo lo que necesitan para mejorar
sus operaciones y captar mas clientes y realmente tiene mas informaciéon de la que pueden
manejar y estan abrumados. Los mayores factores de impedimentos para los hoteleros

incluyen:
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e Renuencia de invertir en tecnologia digital por miedo de invertir en tecnologias que
un dia seran obsoletas

e Contabilidad anticuada en los hoteles que muestra las tecnologias invertidas como
costo de los bienes vendidos (COGS) en vez de una inversion amortizada

e Fragmentacion de las tecnologias y datos digitales que impide a los hoteleros
combinar y analizar la informacion efectivamente

e Falta de conocimientos actualizados potencialmente por una falta de educacion

moderna en las tecnologias de hoy en dia

7.5 CoOmo medir resultados

La medicidn de los resultados es clave para cualquier cambio en la estrategia u operaciones
de una empresa, y los hoteles no son la excepcion. El foco principal de todas las empresas
es generar ingresos y entonces esas medidas son las que deben tomarse en cuenta. Es
importante analizar la manera de medir la eficiencia de las operaciones en tiempo y costo.
Otras cifras de marketing, como la percepcion de los huéspedes o la percepcion del
mercado, pueden indicar como se viven los cambios y como afectaran potencialmente los
ingresos. Todas las mediciones deben estar analizadas en su conjunto porque, aunque algo
cueste dinero en el corto plazo, si significa ingresos mas altos en el futuro, significa que
vale la pena invertir. Siempre es necesario medir el estado original antes de implementar
un cambio para asi poder ver el impacto.

e Ingresos: La implementacion de una estrategia nueva muchas veces no rinde un
efecto inmediato en los ingresos. Por eso, siempre es importante entender que es
necesario medir los ingresos en un periodo de tiempo adecuado, como seis meses
0 Mas.

e Costos: Cada implementacion debe estar medida en términos de su costo financiero
tal como su costo de tiempo. El tiempo es mas dificil de medir, pero si la inversion
del tiempo mejora las cifras al igual que las criticas se justifica.

e Pernoctaciones: La implementacion de una tecnologia nueva puede resultar en un

porcentaje de ocupacion mas alto. Ademas, si los cambios influyen en que los
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huespedes se queden mas noches, segun la cifra de la pernoctacion promedio, se
puede medir eso sobre el tiempo.

e Criticas: Las criticas de un hotel hoy en dia son mas importantes que nunca debido
a la proliferacion de los sitios de web como TripAdvisor. El hotelero siempre debe
estar vigilando el estado de estrellas y las criticas o comentarios que recibe. Es otra
forma de medida importante para comparar si el hotel mejoré con el tiempo.
Ademas, un comentario escrito puede mencionar el cambio o la implementacion

directamente. Por lo tanto, se puede saber exactamente su efecto.

7.6 Consejos para el futuro

Los duefios y los gerentes de los hoteles necesitan buscar maneras econdmicas de
incrementar la personalizacion en sus hoteles para mantener competitividad. La
infraestructura, tanto fisica como informética, no tiene que ser super lujosa, como la
infraestructura de una multinacional, pero debe tener algo de estilo para que los
profesionales en su hotel pueden brindar los servicios y elevar las posibilidades. Esto seria
el trabajo méas importante: analizar e investigar las herramientas posibles para llevar a cabo

una transformacion.

El gobierno debe considerar programas que influyan en la industria hotelera,
especialmente, en los emprendimientos pequefios, como los hoteles boutique. Se debe
comprar, implementar y utilizar tecnologias nuevas para mantener competitividad en el
turismo global y para la competencia saludable en la Argentina. EIl turismo aporta mucho
alaeconomiay la hoteleria es la base para hacer crecer esa industria. Mas hoteles modernos
y competitivos significan mas opciones para los turistas y un mercado mas fuerte para

todos.

En general, parece que los hoteles boutique funcionan bien en términos de operaciones, ya
que lo hacen con flexibilidad y agilidad. La cuestion es si estos mismos hoteleros pueden
aprovechar los beneficios de ser una empresa pequefia con mucha creatividad y energia

para implementar las técnicas de tecnologia que los posicionara en la frontera del progreso

91



de la sociedad o si moriran por falta de accion en un mundo que cada vez se mueve mas

rapido y cambia sin aviso previo.

Los columnistas Vivi Hinojosa de Hosteltur.com y Luke Nicholls de BigHospitality.com,
quienes atendieron el Cumbre de Hoteles Boutique en 2013 en Londres, destacaron cinco
consejos para los hoteles boutique que los ayudara a vencer la competencia de hoteles de
cadena: Ofrecer un toque emocional, potenciar al cliente recurrente, crear un espacio social,
gestionar adecuadamente AA. y BB., el capital humano.

1. Ofrecer un toque emocional: Entender los valores y el estilo de vida de tus clientes
es importante para poder acceder a sus emociones y conectar con ellos. Puede ser
que les gusten las instalaciones por su belleza, la gran calidad de la comida o las
calificaciones buenas, pero al final estan comprando una experiencia. Los
consumidores que prefieren los hoteles boutique estan buscando esa conexion
intima. En C.A.B.A., los hoteleros boutique pueden recordar pedir informacién
variada en todo momento: antes, mientras y después.

2. Potenciar al cliente recurrente: Los hoteles tienen que ser personalizados de todas
las maneras posibles, como tarjetas personalizadas para cada huésped cuando llega
a su cuarto. La meta es fidelizacion, que se crea durante las interacciones con el
cliente. Con la tecnologia, los hoteles boutique pueden invertir recursos en
infraestructura como tablets o sistemas de chat para poder ser ain mas faciles de
utilizar para el huésped, especialmente los Millennials.

3. Crear un espacio social: En el pasado, la cama era el enfoque del hotel, pero ahora
los espacios publicos estan llamando mucha mas la atencion. Son una versién
moderna de una plaza de la ciudad, una oportunidad de conocer personas nuevas.
La organizaciéon de los hoteles en Buenos Aires, el nimero de empleados por
habitacion y la flexibilidad crean el ambiente que les gusta a los clientes, y la meta
sera mantener ese nivel de servicio.

4. Gestionar adecuadamente AA. Y BB.: Los profesionales en la hoteleria
desaconsejan a los propietarios de los hoteles boutique gestionar su propio
departamento de comidas y bebidas, y sugieren que lo externalicen a un operador

porque los margenes son muy pequefios y pueden perjudicar a la operacion. El uso

92



de aplicaciones mdviles puede ayudar a los hoteleros a ofrecer servicios de comida
através de terciarios si deciden quitar esta parte del negocio o incorporar algo nuevo
si es que aun no lo hacen.

El capital humano: Lo més importante de un hotel boutique es su gente, la sangre
del hotel, lo que hace la experiencia. El consejo dado a los hoteles es invertir en
gente joven para energizar el hotel y traer nuevas ideas a la mesa. Esas personas
jovenes con entrenamiento adecuado en cosas como las redes sociales (un punto
débil para los hoteles en C.A.B.A.), tecnologias fisicas como los tablets y

smartphones, y sistemas de informacion como los GDS, mapas, y chats.

A través de los resultados de este cuerpo de trabajo también se aconseja invertir en un

estudio de mercado. Aungue muchos hoteleros no tienen el tiempo ni los recursos para

hacer una investigacion como esta o un estudio del mercado mas grande (y méas costoso),

hay opciones para mantenerse actualizados en el mercado sin salirse del presupuesto.

Hacer un “estudio del mercado”: Por lo menos una vez al afio (una vez por cuarto
de afio de ser posible), la gestién y el propietario deberian analizar todas las
amenazas y oportunidades en su entorno local y en el mundo. Solo porque todo esta
en orden ahora no significa que sera asi en seis meses o un afio. Aunque no tengan
que cambiar nada, por lo menos leer las noticias y los diarios de la industria para
observar las tendencias nuevas o potenciales y no quedarse atras.

Aprender de las cadenas: Libros como The New Gold Standard (El nuevo
estandar de oro) de Joseph A. Michelli son muy buenos ejemplos de recursos que
los hoteles pueden usar para aprender varias tacticas de la industria sin invertir en
una agencia de marketing que haga todos los cambios. Muchos hoteleros
independientes tienen espiritu emprendedor y por eso estan dispuestos a hacer sus
propios planes y modificaciones cuando sea necesario. Los libros, diarios, blogs y
reportes de la industria son herramientas indispensables y todos los hoteleros
deberian estar conectado a la conversacion, por lo menos para una inspiracion

ocasional.
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Visitar otros hoteles en su area: Los funcionarios de cada hotel pueden visitar
facilmente otros hoteles competidores para observar varios estilos de operaciones
y para comparar su oferta. Es una manera de baja costo de entender en forma directa
lo que hace la competencia. Ademas, cuando los mismos funcionarios estan de viaje
(personal o negocios) deben estar constantemente analizando los varios estilos,
instalaciones, tacticas de personalizacion, etc. Estar afuera de su entorno
normal/local puede inspirar cambios inesperados y ventajosos.

Agregar una tendencia nueva cada afio: Puede ser algo pequefio o algo grande,
pero deben estar siempre probando cosas nuevas para ver qué funciona y qué no.
Un hotel boutique muere cuando pierde su espiritu innovador, algo que no pasara
si el hotel esta siempre intentando ser el mejor. Una prueba puede tener éxito y otra
no, pero probar no significa que el cambio sea para siempre, el punto de la

conversacion es: inténtelo.
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ANexos

Al. Encuesta

Email address *

Datos de Identificacion

Por favor, indican informacicn gue describe el hotel en donde usted trabaja actualmente.

Barrio del Hotel *

Choose

Titulo del empleado *

Departamento en el hotel *

# de habitaciones *

# de empleados full-time (aprox.) *

¢Agencia de marketing? *
O si
() No
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Sistema de Reservas (GDS) usado en el hotel *
[C] sabre

[] Amadeus
[[] worldspan
[] Galileo

[] Pegasus

[] other:

Categorizacion del hotel *
1 2 3 4 5

(1 Estrella) O @) O O () (5Estrellas)

¢ El hotel es considerado “boutique™? *
O si
) No

¢ El hotel es de una cadena? *
O si
) No

Si el hotel es de una cadena, ;cual?
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Preguntas de tecnologia y operaciones

Per esta porcidn de |a encuesta, por favor responde a las preguntas de la mejor forma posible.
¢ Cudl es el mejor aspecto/cualidad del hotel?

() Ubicacién

(O staff/Servicio

() Actividades

(O Gastronomia

() Amenities
(O Estilo
() Other: B

¢Usan tecnologia para mejorar la experiencia del huésped? *
O 1-si
O 2-NO

Si usan tecnologia, ;qué usan en el hotel? Elije todo lo que
corresponde: *

[] 1 - Tablets

[CJ 2 - smartphones (Celulares)
[] 3- Aplicaciones (Apps)

[] 4 - Redes Sociales

|:| 5 — Televisiones como displays

[ other:

¢Cémo esté organizado el hotel en términos de procedimientos?
Elije todo los que corresponde: *

[J 1 - Manual de funciones

[J 2-Manual de procedimientos
[] 3-Manual de experiencias
[J 4- Plan de Marketing

[[] 5- Plan de accién para situaciones adversas

[J other:

103



iIntegran redes sociales en las campafas de marketing? *
O 1-si
O 2-NO

¢Qué grado de flexibilidad en |a toma de decisiones tiene la
empresa? *

(O 5- Mucha flexibilidad
() 4 - Algo de flexibilidad
(O 3 - Noflexible, ni rigida
(O 2 - Poca flexibilidad

() 1 - Nada de flexibilidad

¢Qué informacioén del huésped piden? Elije todo lo que
corresponde: *

[] 1 - Restricciones de movilidad

[J 2 - Restricciones alimentarias

[] 3 - Fumador o no fumader

[] 4 - Preferencia de masica

[} 5- Menu de almohadas

[C] & - Preferencias de actividades

|:| 7 — Viaje Personal o de Negocios

[] other:

104



¢Cuéndo preguntan informacién personal del huésped? Elije lo
que corresponde: *

[] 1 - Antes laReserva

|:| 2 — En el momento de la Reservacion
[[] 3-checkin

[] 4 - Mientras la estadia

[ 5- checkout

[} &- Después de la estadia

[C] other:

¢Capacitan a los empleados en el uso de las plataformas, redes
sociales, y aplicaciones méviles que implementan para
marketing? *

O 1-si
() 2-NO

¢Qué importancia les asigna a las
calificaciones/revisiones/resefias/opiniones de huéspedes en
paginas web como TripAdvisor, Booking.com y similares? *

() 5- Mucha importancia
() 4 - Algo de importancia
() 3 - Media importancia

() 2 - Poca importancia

() 1 - Nada de importancia

i Personalizan la experiencia de cada huésped? *
(O 5- Si personalizamos mucho

(:) 4 - Hacemos algo de personalizacion

() 3-Nose

() 2 - Nohacemos mucha personalizacién

(O 1 - No personalizamos
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¢Saben si su competencia directa (en CABA) estd
implementando tecnologias nuevas para mejor las experiencias
de huéspedes? Elije todo lo que corresponde: *

[ 1-Tablets

[[] 2 - smartphones {Celulares)
[] 3- aplicaciones (Apps)

[[] 4 - Redes Sociales

[C] 5 - sitio web dinémico

[C] other:

En la siguiente matriz por favor elije si o no a las siguientes

cualidades de su hotel: *

¢Han implementado una tecnologia nueva
en el dltimo afio?

< Tienen un plan de accidn para resefias o
comentarios negativas?

LEl hotel aparece en aplicaciones de mapas
como Google Maps o Apple Maps?

i El hotel aparece en aplicaciones de
localizacion como Foursquare, Yelp?

+Ofrecen servicio de restaurante con
servicio a la habitacion (room service)?

i5u sitio de web es compatible con
celulares maviles (disefio web dindmico)?

¢ Usan algun tipo de comunicador comao
Skype, GChat (de Google) o WhatsApp?

iUsan Facebook?

iUsan Twitter?

iUsan Instagrarm?

iUsan Snapchat?

@
=
=]

O OO O OO O OO0 0O
O O O O O O OO0 O0O 0 O0

A copy of your responses will be emailed to the address you provided.

I'm not a robot

MNever submit passwords through Google Forms.

S Fage 2 of 2
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A2. Cartas de presentacion
***¥\/ERSION EMAIL***

U B A
—

fce

ECONOMICAS

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Estimado Sr. / Sra.,

Mi nombre es Alan Blizzard y soy un candidato de la Maestria de Economia y
Gestion del Turismo de la Universidad de Buenos Aires. Para mi trabajo final,
estoy tomando esta encuesta como trabajo del campo para llegar a conclusiones
sobre la tecnologia en hoteles en la Ciudad Autébnoma de Buenos Aires.

Link para tomar la encuesta online (Google Forms)

El objetivo general es analizar como se usan los sistemas informaticos y la
tecnologia en los hoteles boutique para dar consejos y conclusiones sobre como
mejorar la oferta, la logistica y la rentabilidad usando varios tipos de datos (como
datos demogréficos). Rellenando esta breve encuesta, me ayudara a obtener
los mejores resultados. Este trabajo no es una campafia de marketing, es una
investigacion sobre las tendencias en el hoteleria.

Una vez terminado el trabajo en su totalidad, cada uno de ustedes estan
invitados a revisar los resultados para su propio conocimiento. Si le interesa
saber los resultados, por favor indique su correo electronico para poder enviarle
el trabajo. La encuesta es anGnima para conservar su privacidad y mantener la
integridad de la encuesta.

iMuchas gracias por su colaboracion!

Alan Michael Blizzard

At Sl

Candidato de la Maestria de Economia y Gestion del Turismo.
Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad de Buenos Aires

Alanblizzard7 @gmail.com

11-5893-0536

107


https://goo.gl/forms/hKBprS6uiiJ1ro5j2
mailto:Alanblizzard7@gmail.com

***\/ERSION IMPRESA***

Estimado Sr. / Sra.,

Mi nombre es Alan Blizzard y soy un candidato de la Maestria de Economia y Gestion del
Turismo de la Universidad de Buenos Aires. Para mi trabajo final, estoy tomando esta encuesta
como trabajo del campo para llegar a conclusiones sobre la tecnologia en hoteles en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires.

El objetivo general es analizar como se usan los sistemas informaéticos y la tecnologia en los
hoteles boutique para dar consejos y conclusiones sobre cdmo mejorar la oferta, la logistica y la
rentabilidad usando varios tipos de datos (como datos demograficos). Rellenando esta breve
encuesta, me ayudara a obtener los mejores resultados. Este trabajo no es una campafia de
marketing, es una investigacion sobre las tendencias en el hoteleria.

Una vez terminado el trabajo en su totalidad, cada uno de ustedes seran invitados a revisar los
resultados para su propio conocimiento. Si le interesa saber los resultados, por favor indigue su
correo electronico para poder enviarle el trabajo.

La encuesta es andnima para conservar su privacidad y mantener la integridad de la encuesta.
iMuchas gracias por su colaboracion!

Alan Michael Blizzard

LINK PARA

At [y ] TOMAR LA

Candidato de la Maestria de Economia y E N CU ESTA:

Gestidn del Turismo.

Google Forms:

Facultad de Ciencias Econémicas

Universidad de Buenos Aires

Alanblizzard7@gmail.com

11-5893-0536
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A3. Base de datos de todos los hoteles

Raco De Buenos Aires Yapeyu 271 Balvanera www.racodebuenosaires.co 13
m.ar
Bauen Suite Hotel Av Corrientes 1856 Balvanera www.bauensuite.com 88
SOCO Hotel Buenos Aires Lavalle 3119 Balvanera www.socohotels.com 8
Zentra Hotel Tucuman 2057 Balvanera www.hotelzentra.com 32
Hotel La Perla Jujuy 36 Balvanera www.hotellaperla.com.ar 60
Le Vitral Baires Petit Hotel Ayacucho 277 Balvanera www.hotelvitral.com 8
Boutique
Ecuador Hotel Alsina 2820 Balvanera www.hotelecuador.com 51
Complejo Tango Hotel Av. Belgrano 2608 Balvanera http://www.complejotango. 8
Boutique com.ar/index en.html?gclid
=CPrMvNaOwtICFQWAkQod]
SUJGA
Caseron Porteno Ciudad De La Paz Belgrano www.caseronporteno.com/h 10
344 ome.php?lan
Hotel Sarum Quesada 2370 Belgrano www.hotelsarum.com.ar/ 48
Sures Belgrano Suites Ciudad de la Paz Belgrano www.suresgroup.com/?lang 36
2969 =en
Cristal Palace Ciudad de la Paz Belgrano www.cristalpalace.com 52
2550
Urbanica Suites Montaneses 2599 Belgrano http://www.urbanicathehot 24
els.com/es/hoteles/the-
suites-hotel
Argenta Suites Belgrano Ciudad De La Pa Belgrano www.argenta-suites.com.ar/ 30
1868
Tre Design Apartments Migueletes 1773 Belgrano www.tredesign.com.ar 13
Biarritz Hotel Amenabar 615 Belgrano www.biarritzhotel.com.ar 14
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Matienzo Haus Tte Benjamin Belgrano No tiene sitio web ?
Matienzo 2596

Pampa Plaza Apart Hotel & | La Pampa 777 Belgrano http://pampaplaza.com/en/ 46

Spa contact/

Ker Belgrano Vuelta de Obligado | Belgrano http://belgrano.kerhoteles.c 27

2727 om.ar/en/

Posada Gotan, Bed & Sanchez de Loria Boedo www.posadagotan.com 10

Breakfast 1618

Lola House Boutique Hotel | Castro Barros 1073 Boedo www.lolahousebuenosaires. 12
com

Unique Executive Central Diagonal Roque Centro https://www.hotels- 70

Saenz Penas 1114 unique.com/en/

Tanguero Boutique Hotel Suipacha 780 Centro www.tanguerohotel.com 28

Carsson Hotel Viamonte 650 Centro www.hotelcarsson.com.ar 89

Mayflower Suites Parana 720 Centro www.mayflowersuites.com. 46
ar

Lafayette Hotel Reconquista 546 Centro www.lafayettehotel.com.ar 83

Babel City Hotel Peron 838 Centro www.babelcity.com.ar 39

Hotel Centuria Suipacha 30 Centro http://hotelcenturia.com/bu 70
enosaires/

Tryp Buenos Aires San Martin 474 Centro https://www.melia.com/en/ 62
hotels/argentina/buenos-
aires/trvp-buenos-aires-
hotel/index.html

Alma de Buenos Aires Hotel | Suipacha 536 Centro www.almadebuenosaires.co 31

Boutique m.ar/

Rochester Concept Hotel Maipu 572 Centro http://www.rochesterconce 74
pt.com.ar/contacto

Icaro Suites Montevideo 229 Centro Www.icarosuites.com/ 62
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Tribeca Buenos Aires Bartolome Mitre Centro www.tribecahoteles.com 37

ApartHotel 1265

Cordoba 860 Av Cordoba 860 Centro www.cordoba860.com 31

Tritone Hotel Maipu 657 Centro www.tritonehotel.com.ar 53

Monarca Hoteles 25 De Mayo 724 Centro www.monarcahoteles.com 35

Art Deco Hotel & Suites Libertad 446 Centro www.artdecohotel.com.ar 50

Viasui Hotel Viamonte 960 Centro www.viasuihotel.com.ar 58

Park Silver Buenos Aires Cerrito 330 Centro www.parksilverobelisco.com 74

Obelisco [

Lennox Hotel Buenos Aires | Talcahuano 52 Centro http://lennoxhotels.com/ind 57
ex-es.html

Design Hotel Vista Sol Tucuman 451 Centro http://www.vistasolbuenosa 79
ires.com/

Esmeralda Palace Hotel Esmeralda 527 Centro www.hotel- 70
esmeralda.com.ar/

Rooney's Boutique Hotel Sarmiento 1775 - Centro www.rooneysboutiquehotel. 14

3rd floor com

Babel Plaza Montevideo 86 Centro http://www.babelhotels.co 42
m.ar/?lang=es&page=hotel&
subpage=babel-plaza

248 Finisterra Hotel Bdez 248 Las Caiiitas www.248finisterra.com 10

Boutique Argentino

Casa las Canitas Huergo 283 Las Caiiitas www.casalascanitas.com 9

Ha Flats Quartier del Polo Republica de Las Caiiitas www.haflatsdelpolo.com 27

Eslovenia 1942/50

Maitre Hotel Boutique Arce 385 Las Cafiitas http://www.hotelmaitre.co 5
m.ar/

The Migueletes Plaza Migueletes 1245 Las Cafiitas http://www.migueletesplaza 27

.com
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Imagine Hotel Boutique México 1330 Monserrat http://www.imaginehotelbo 11
utiqgue.com/

Hotel Cuatro Reyes Ave Independencia | Monserrat www.hotelcuatroreyes.com 76
1391

Htl 9 de Julio Adolfo Alsina 1112 Monserrat www.htl9dejulio.com/ 57

Hotel Mundial Avenida De Mayo Monserrat www.mundialhotel.com.ar 75
1298

Alma de Plata Buenos Aires | Santiago Del Estero | Monserrat www.almadelplata.com 37

Hotel 727

Hotel Los Patios De Adolfo Alsina 1144 | Monserrat www.hotelpatios.com/ 14

Monserrat

Tango de Mayo Hotel Avenida de Mayo Monserrat http://tango-hotel.com.ar/ 59
1396

Magnolia Hotel Boutique Julidn Alvarez 1746 Palermo www.magnoliahotelboutiqu 8

e.com

Fierro Hotel Boutique Soler 5862 Palermo www.fierrohotel.com 27

PuroBaires Hotel Boutique Niceto Vega 4788 Palermo www.purobaires.com.ar 11

Mine Hotel Boutique Gorriti 4770 Palermo www.minehotel.com 20

Vain Boutique Hotel Thames 2226 Palermo Www.vainuniverse.com 15

Krista Hotel Boutique Bondpland 1665 Palermo www.kristahotel.com.ar 10

Hotel Palermo Godoy Cruz 2725 Palermo www.hotel-palermo.com.ar 50

Hotel Bys Palermo Fco. Acufia de Palermo www.hotelbys.com.ar 57
Figueroa 1263

Esplendor Palermo Fitz Roy 2172 Palermo www.esplendorpalermoholl 43

Hollywood ywood.com

Palermo Suites Buenos Santamaria de Oro Palermo www.palermosuites.net 38

Aires Fray J. 2529

Esplendor Palermo Soho Guatemala 4931 Palermo www.esplendorpalermosoh 54

o.com
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1551 Palermo Boutique Acuna de Figueroa Palermo www.1551palermo.com 5
Hotel 1551
The Glu Hotel Godoy Cruz 1733 Palermo www.thegluhotel.com 11
1555 Malabia House Hotel Malabia 1555 Palermo www.malabiahouse.com.ar 14
BoBo Hotel Guatemala 4870 Palermo www.bobohotel.com 15
Ultra Hotel Gorriti 4929 Palermo www.hotelultra.com/ 20
OWN Palermo Hollywood José A. Cabrera Palermo http://ownpalermo.com/ 16
5556
Five Buenos Aires Honduras 4742 Palermo www.fivehotelbuenosaires.c 17
om
Hotel Clasico, Buenos Aires | Costa Rica 5480 Palermo www.hotelclasico.com/ 34
Nuss Buenos Aires Soho El Salvador 4916 Palermo www.nusshotel.com 22
Koten Hotel Glemes 4651 Palermo http://kotenhotel.com/portf 27
olio/contacto
1828 Smart Hotel F.J. Santa Mariade | Palermo www.1828smarthotel.com/e 14
Oro 1828 n/
Atempo Design Hotel Arévalo 1564 Palermo www.atempohotel.com 28
Palermo ViejoB & B Coronel Niceto Vega | Palermo www.palermoviejobb.com 6
4629
Palermo Soho Loft Armenia 1396 Palermo www.palermosoholoft.com 4
Didi Soho Hotel Honduras 4762 Palermo http://www.didihotelbuenos 21
aires.com/
Blue Soho Hotel El Salvador 4735 Palermo www.hotelbluesoho.com 12
Prodeo Hotel & Lounge Gorriti 5374 Palermo www.prodeohotel.com/ 10
Babel Palermo Bonpland 1549 Palermo http://www.babelhotels.co 10
m.ar/?lang=es&page=hotel&
subpage=babel-palermo
Simple & Charming B&B Inn | Paraguay 5035 Palermo www.simpleandcharming.co 6
m/en
OWN Grand Palermo Soho | Gurruchaga 2121 Palermo www.owngrand.com 63
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Vitrum Hotel Gorriti 5641 Palermo www.vitrumhotel.com/ 28

Craft Hotel Nicaragua 4583 Palermo http://www.boutiguehotels 10
argentina.com/es/contacto

Awwa Suites And Spa Lafinur 3370 Palermo WWWw.awwasuites.com 59

Palermo Place Nicaragua 5865 Palermo www.palermoplace.com 26

llum Experience Home Bonpland 1762 Palermo www.ilumhotel.com 12

Hotel

Duque Hotel Boutique Guatemala 4364 Palermo www.duguehotel.com 14

The Palermitano Uriarte 1648 Palermo www.palermitano.biz/es/ind 16
ex.php

Be Hollywood Hotel Humboldt 1726 Palermo http://behollywood.com/?la 37
ng=en

Solar Soler B & B Soler 5676 Palermo www.solarsoler.com.ar 9

Atenea Hollywood Suites J.A. Cabrera 6054 Palermo www.ateneasuites.com/en/ 11
vacation-re

Aura Suites Honduras 3879 Palermo WWW.aurasuites.com.ar 7

Bulnes Quality Studios Bulnes 1347 Palermo www.bulnesqualitystudios.c 40
om

CasaSur Bellini Hotel Cabello 3780 Palermo http://www.casasurhotel.co 79
m/bellini/esp/index.php

The Clubhouse Costa Rica 4651 Palermo www.clubhouseba.com 5

Infinito Hotel Eco Design Arenales 3689 Palermo www.infinitohotel.com 28

Jardin Escondido Gorriti 4746 Palermo https://www.thefamilycopp 6
olahideaways.com/en/jardin
-escondido

Legado Mitico Gurruchaga 1848 Palermo www.legadomitico.com 11

L'Hotel Palermo Boutique Thames 1562 Palermo www.lhotelpalermo.com 23

Palermo Tower Charcas 4955 Palermo www.palermotower.com/ 23

Palo Santo Hotel Bondpland 2275 Palermo www.palosantohotel.com/ 24
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Rendez Vous Hotel Bonpland 1484 Palermo www.rendezvoushotel.com. 11
ar

Republica Palermo Costa Rica 4828 Palermo www.republicapalermo.com 12

06 Soho Suites Thames 1407 Palermo http://www.06sohosuites.co 6
m.ar/

Boho Rooms Uriarte 1389 Palermo http://www.bohorooms.co 12
m.ar/en/index.php

BA Soho Rooms José A. Cabrera Palermo http://www.basohorooms.c 5

5004 om.ar/

Miravida Soho Hotel & Darregueyra 2050 Palermo http://www.miravidasoho.c 6

Wine Bar om/

Abode Buenos Aires Costa Rica 5193 Palermo http://www.abodebuenosair 4
es.com

5411 Soho Hotel Thames 1565 Palermo http://www.5411soho.com/ 11

C'Chic Hotel Boutique Pringles 1286 Palermo http://cchichotel.com/en/ 12

BA Sohotel Paraguay 4485 Palermo http://www.basohotel.com/ 33

Hotel Costa Rica Costa Rica 4137 Palermo http://www.hotelcostarica.c 25
om.ar/shop/index.asp

CasaSur Palermo Hotel Costa Rica 6032 Palermo http://casasurhotel.com/pal 61
ermoj/esp/

Home Hotel Buenos Aires Honduras 5860 Palermo http://www.homebuenosair 20
es.com/en/

Rugantino Hotel Boutique Uriarte 1844 Palermo https://www.rugantinohotel 8
boutigue.com/

Palermo Living Unique Ravignani 1596 Palermo http://www.palermoliving.c 5

Rooms om/es-ar/

Synergie Hotel Boutique Malabia 1568 Palermo http://www.synergiehotel.c 9
om.ar,

CH Madero Urbano Suites Azopardo 770 Puerto www.chmaderourbanosuite 90

Madero s.com
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http://www.bohorooms.com.ar/en/index.php
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http://casasurhotel.com/palermo/esp/
http://www.homebuenosaires.com/en/
http://www.homebuenosaires.com/en/
https://www.rugantinohotelboutique.com/
https://www.rugantinohotelboutique.com/
http://www.palermoliving.com/es-ar/
http://www.palermoliving.com/es-ar/
http://www.synergiehotel.com.ar/
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http://www.chmaderourbanosuites.com/
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Unique Madero Hotel Chile 80 Puerto https://www.hotels- 89
Madero unigue.com/es/hoteles/uniqg
ueartmadero/

Faena Hotel Buenos Aires Martha Salotti 445 Puerto www.faena.com/buenos- 90

Madero aires

Howard Johnson Hotel Pefia 2049 Recoleta www.hjboutiquerecoleta.co 29

Boutique Recoleta m.ar

Hub Porteno Rodriguez Pefia Recoleta www.hubporteno.com/ 11

1967

Algodén Mansion Montevideo 1647 Recoleta www.algodonmansion.com 10

A Hotel Azcuénaga 1268 Recoleta www.ahotel.com.ar 34

Esplendor Plaza Francia E Schiaffino 2189 Recoleta www.esplendorplazafrancia. 49

Hotel com

Hotel Club Frances Buenos | Rodriguez Pefia Recoleta www.hotelclubfrances.com. 28

Aires 1832 ar/

Unique Luxury Park Plaza Parera 183 Recoleta https://www.hotels- 54
unigue.com/en/hotels/unig
ueluxuryparkplaza/

Design cE Hotel de Disefio Marcelo T de Alvear | Recoleta www.designce.com 28

1695

Design Suites Hotel, Buenos | Marcelo T de Alvear | Recoleta www.designsuites.com/bue 40

Aires 1683 nos-aires/

Serena Hotel Buenos Aires Libertad 1617 Recoleta http://www.serenahoteles.c 34
om/es-buenos-aires.html

Unique Art Elegance Hotel Ave Pueyrredon Recoleta www.hotels- 46

1940 unique.com/es/hoteles/un

CasaSur Recoleta Av. Callao 1823 Recoleta http://www.casasurhotel.co 36
m/recoleta/esp/index.php

Hotel Impala Libertad 1215 Recoleta www.hotelimpala.com.ar 60
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http://www.faena.com/buenos-aires
http://www.faena.com/buenos-aires
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http://www.hubporteno.com/
http://www.algodonmansion.com/
http://www.ahotel.com.ar/
http://www.esplendorplazafrancia.com/
http://www.esplendorplazafrancia.com/
http://www.hotelclubfrances.com.ar/
http://www.hotelclubfrances.com.ar/
http://www.designce.com/
http://www.designsuites.com/buenos-aires/
http://www.designsuites.com/buenos-aires/
http://www.hotels-unique.com/es/hoteles/un
http://www.hotels-unique.com/es/hoteles/un
http://www.hotelimpala.com.ar/

Unique Executive Chateau | Talcahuano 1253 Recoleta www.hotels- 54
unigue.com/es/hoteles/un
Recoleta Grand Hotel Av General Las Recoleta www.buenosairesgrand.com 90
Heras 1745
Wilton Hotel Buenos Aires | Av Callao 1162 Recoleta www.hotelwilton.com.ar 97
Ker Recoleta Hotel & Spa Avenida Marcelo T Recoleta www.recoleta.kerhoteles.co 92
de Alvear, 1368 m.ar
SF Suites Avenida Santa Fe Recoleta www.sfsuites.com.ar 23
1188
Marseille Des Anges Arenales 1392 Recoleta www.marseilledesanges.co 30
m
Callao Suites Av. Callao 1062 Recoleta www.callaosuites.com.ar/ 46
Bel Air Hotel Arenales, 1462 Recoleta www.hotelbelair.com.ar 77
Art Suites Azcuénaga 1465 Recoleta www.artsuites.com.ar 15
Epico Recoleta Hotel Laprida 1902 Recoleta http://epicorecoletahotel.co 45
m.ar,
Cyan Recoleta Hotel Junin 1743 Recoleta www.hotelcyanrecoleta.com 65
[en-us/
Ulises Recoleta Suites Ayacucho 2016 Recoleta www.ulisesrecoleta.com.ar 26
Alta Piazza Boutique José L Pagano 2634 | Recoleta www.altapiazza.com 22
Apartments
Urban Recoleta Suites Junin 1727 Recoleta www.urbanrecoleta.com 34
Ayres de Recoleta Plaza Guido 1980 Recoleta www.ayresderecoletaplaza.c 38
om
Mio Buenos Aires Hotel Quintana Avenue Recoleta www.miobuenosaires.com 30
465
Leonardo Da Vinci Libertad 1224-1228 | Recoleta www.davinciresidence.com. 30
Residence ar/
Melia Recoleta Plaza Posadas 1557 Recoleta www.melia.com/en/hotels/a 57

Boutique Hotel

rgentina/b
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http://www.hotels-unique.com/es/hoteles/un
http://www.hotels-unique.com/es/hoteles/un
http://www.buenosairesgrand.com/
http://www.hotelwilton.com.ar/
http://www.recoleta.kerhoteles.com.ar/
http://www.recoleta.kerhoteles.com.ar/
http://www.sfsuites.com.ar/
http://www.marseilledesanges.com/
http://www.marseilledesanges.com/
http://www.callaosuites.com.ar/
http://www.hotelbelair.com.ar/
http://www.artsuites.com.ar/
http://www.hotelcyanrecoleta.com/en-us/
http://www.hotelcyanrecoleta.com/en-us/
http://www.ulisesrecoleta.com.ar/
http://www.altapiazza.com/
http://www.urbanrecoleta.com/
http://www.ayresderecoletaplaza.com/
http://www.ayresderecoletaplaza.com/
http://www.miobuenosaires.com/
http://www.davinciresidence.com.ar/
http://www.davinciresidence.com.ar/
http://www.melia.com/en/hotels/argentina/b
http://www.melia.com/en/hotels/argentina/b

Arc Arenales Studios & Arenales 2644 Recoleta http://arcrecoleta.com.ar/ar 33
Suites carenales/en/home-3/
Callao Plaza Suites Callao 930 Recoleta www.callaoplazasuites.com/ 15
Flaat Recoleta Plaza Montevideo 1250B Recoleta www.alvarezarguelles.com/ 19
en/flaat/r
Guido Palace Guido 1780 Recoleta No tiene sitio web ?
Le Batiment Paraguay 2862 Recoleta www.lebatiment.com.ar 15
ARC Recoleta Boutique Pena 2155 Recoleta www.arcrecoleta.com.ar 59
Hotel & Spa
Sileo Hotel Azcuénaga 1968 Recoleta http://www.sileohotel.com/ 24
Onze Hotel Boutique Ecuador 1644 Recoleta www.onzeboutiguehotel.co 11
m/
Babel Recoleta Rodriguez Pefia Recoleta http://www.babelhotels.co 25
1063 m.ar/?lang=es&page=hotel&
subpage=babel-recoleta
Casa Calma Hotel Suipacha 1015 Retiro www.casacalmahotel.com 17
Loi Suites Arenales Apart Arenales 855 Retiro www.loisuites.com.ar/ 76
Hotel
Hotel Embajador Carlos Pellegrini Retiro www.embajadorhotel.com.a 52
1185 1/
Hotel Posta Carretas Esmeralda 726 Retiro www.postacarretas.com.ar 90
San Antonio Hotel Paraguay 372 Retiro www.sanantonio372.com.ar 39
L
Bisonte Palace Hotel Marcelo T de Alvear | Retiro www.bisontepalace.com/ 62
902
Gran Hotel Dora Maipu 963 Retiro www.dorahotel.com.ar 94
OWN Recoleta Suipacha 1359 Retiro www.arroyohotel.com.ar/ho 77
me.php
Hotel Da Vinci Tucuman 857 San Nicolas www.davincihotel.com.ar 48
Hotel Frossard Tucuman 686 San Nicolas www.hotelfrossard.com.ar 24
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http://www.alvarezarguelles.com/en/flaat/r
http://www.alvarezarguelles.com/en/flaat/r
http://www.lebatiment.com.ar/
http://www.arcrecoleta.com.ar/
http://www.sileohotel.com/
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http://www.babelhotels.com.ar/?lang=es&page=hotel&subpage=babel-recoleta
http://www.babelhotels.com.ar/?lang=es&page=hotel&subpage=babel-recoleta
http://www.babelhotels.com.ar/?lang=es&page=hotel&subpage=babel-recoleta
http://www.casacalmahotel.com/
http://www.loisuites.com.ar/
http://www.embajadorhotel.com.ar/
http://www.embajadorhotel.com.ar/
http://www.postacarretas.com.ar/
http://www.sanantonio372.com.ar/
http://www.sanantonio372.com.ar/
http://www.bisontepalace.com/
http://www.dorahotel.com.ar/
http://www.arroyohotel.com.ar/home.php
http://www.arroyohotel.com.ar/home.php
http://www.davincihotel.com.ar/
http://www.hotelfrossard.com.ar/

Tres 65 Concept Tucuman 900 San Nicolas www.tres65concept.com.ar/ 40

Hotel Boutique BONITO Chile 1507 San Telmo http://www.bonitobuenosai 5

Buenos Aires res.com/

Arribo Buenos Aires Hotel Perd 291 San Telmo www.arribobuenosaireshote 10

Boutique l.com

Moreno Hotel Moreno 376 San Telmo www.morenobuenosaires.co 37
m

Babel Boutique Hotel Balcarce 946 San Telmo www.hotelbabel.com.ar 9

Mansion Dandi Royal Piedras 922/936 San Telmo www.hotelmansiondandiroy 30
al.com

Bohemia Buenos Aries Peru 845 San Telmo www.bohemiabuenosaires.c 22

Hotel Boutique om.ar

Kenton Palace Buenos Aires | Defensa 383 San Telmo http://www.kentonpalace.c 72
om.ar,

Ribera Sur Hotel Paseo Colon 1145 San Telmo www.riberasurhotel.com.ar 16

Reino Del Plata Hotel Hipolito Yrigoyen San Telmo www.hotelreinodelplata.co 41

Boutique 647 m.ar

Telmho Boutique Hotel Defensa 1086 San Telmo www.telmho- 9
hotel.com.ar/eng/

Mansion Vitraux Boutique Carlos Calvo 369 San Telmo Www.mansionvitraux.com 12

Hotel, Wine&Spa

Unique Palacio San Telmo Moreno 606 San Telmo www.uniquehotels.com.ar/u 70

Boutique Hotel higue-pala

Eurobuilding Hotel Lima 187 San Telmo https://www.hoteleuro.com 58

Boutique /corp/44-contact

Patios de San Telmo Chacabuco 752 San Telmo www.patiosdesantelmo.com 30
.ar

Loft and Arte Charme Hipolito Irigoyen San Telmo www.loftyarte.com.ar/ 26

Boutique

1194
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http://www.riberasurhotel.com.ar/
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http://www.patiosdesantelmo.com.ar/
http://www.loftyarte.com.ar/

Dazzler Tower San Telmo Piedras 303 San Telmo www.dazzlerhoteles.com/en 70
/hotels/ar

Hotel Boca Tacuari 243 San Telmo www.hotelbocajuniors.com/ 85

Hotel Bolivar Bolivar 886 San Telmo www.hotel-bolivar.com.ar 30

NH Collection Centro Bolivar 160 San Telmo www.nh- 67

Historico hotels.com/hotel/nh-collecti

Piedras Suites Piedras 906 San Telmo www.piedrassuites.com/en/ 15

San Telmo Luxury Suites Chile 437 San Telmo www.santelmoluxury.com/ 12

L'Adresse Hotel Boutique Bolivar 1491 San Telmo https://ladressehotel.com/la 15
dresse/

Anselmo Buenos Aires, Don Anselmo Aieta | San Telmo http://curiocollection3.hilto 50

Curio Collection by Hilton 1069 n.com/en/hotels/argentina/
anselmo-buenos-aires-curio-
collection-by-hilton-
BUEBAQQ/index.htmI?WT.m
c_id=zLADAOWW1QQ20LX3
DA4AHWBSTABL6BUEBAQQ

Gurda Tango Boutique Defensa 1521 San Telmo No tiene sitio web 7

Hotel

Dante Boutique Hotel Cochabamba 514 San Telmo http://www.danteboutigueh 9
otel.com.ar/

Bonito Bed & Breakfast Juan de Garay 458 San Telmo http://www.bonitobuenosai 7
res.com/es santelmo_index.
html

Babel Suites México 840 San Telmo http://www.babelhotels.co 48
m.ar/?lang=es&page=hotel&
subpage=babel-suites

Babel Studios México 614 San Telmo http://www.babelhotels.co 30

m.ar/?lang=es&page=hotel&

subpage=babel-studios
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http://www.bonitobuenosaires.com/es_santelmo_index.html
http://www.bonitobuenosaires.com/es_santelmo_index.html
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Pop Hotel Juan R De Velasco Villa Crespo www.pophotelsbuenosaires. 44
793 com
Sissi Haz Hotel Boutique Malabia 1561/65 Villa Crespo www.sissihaz.com.ar 5
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