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RESUMEN

El turismo mundial es un fendmeno en constante evolucién. Este sector presentd un
crecimiento acelerado en los ultimos afios. Uno de los componentes basicos de la
cadena del turismo son los lugares de hospedaje con los que cuenta el viajante. En este
contexto el hostel se consolidd como opcion relevante para este. Los principales
motivos fueron el crecimiento del turismo internacional, el cambio en el perfil del
viajero y el rol de Internet en la seleccion y la reserva de los sitios para alojarse a la hora

de viajar.

El problema que se propone investigar es si el hostel es el alojamiento elegido y/o

preferido por los jovenes de la “generacion Y al momento de realizar un viaje.

Partiendo de esta base, el presente estudio tiene como objetivo entender los motivos que
llevan al joven viajero a elegir un hostel como primera opcion. La hipétesis que se
platea es que el precio no es el factor determinante para la eleccion del mismo. Para
verificarla se realizo una investigacion explicativa, no experimental, la cual arroj6 como
resultado la efectiva verificacion de la hipotesis planteada, ademéas de que también
existen otros atributos que el huésped considera mas importante que el precio a la hora

de elegir un hostel.

Conceptos clave:

Turismo; hospedaje; albergue; hostel; “generacion Y
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INTRODUCCION

En los altimos 10 afios el mercado del turismo mundial pasé por cambios significativos.
Muchas variables jugaron en conjunto y produjeron un nuevo modelo de viaje para

todos los segmentos.

Existen diversas variables que han impactado en la forma de viajar, entre las que
podemos mencionar como principales el crecimiento de la economia mundial, la
consolidacién de Internet y los cambios en el perfil de comportamiento del publico que

viaja por turismo.

La economia global crecid en los Gltimos 10 afios por varios motivos. Uno de ellos fue
el crecimiento de la clase media. Segun los datos del Banco Mundial, esta tuvo un
crecimiento constante desde el afio 2000. Se estima que este desarrollo continuara en
incremento y pasara a representar mas de la mitad de la poblacion global en 2030.
(Ernst & Young Global Limited, 2013).

Uno de los reflejos directos fue el crecimiento del nimero de turistas a nivel mundial.
En 1990 era de 436 millones de personas y el 2012 fue de 1.035 millones (Tendencias
del Turismo y Estrategias de Marketing OMT, 2013).

Con el crecimiento economico de los paises emergentes y el aumento del nimero de
turistas en el mundo también se incrementd el numero de destinos con infraestructura
adecuada para recibirlos. Los paises llamados “emergentes” ganaron visibilidad
internacional y también se convirtieron en un destino turistico importante, como por
ejemplo Argentina, Brasil, México, Indonesia, Sudafrica, Rusia. Estos viajeros
encontraron en Internet una importante herramienta para la informacion y comparacion,

lo que result6 en una busqueda mas agresiva por precios y Servicios.

Ademas, estos turistas tienen un perfil diferente de los de hace 20 afios. Ellos son parte
del grupo de la llamada “generacion Y”, el cual tiene motivaciones y prioridades
diferentes a las de las generaciones anteriores, como por ejemplo la valoracion de la

cultura local y de la relacion con los grupos.
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Este cambio de motivaciones y prioridades trajo modificaciones en todos los segmentos
que componen la cadena de valor (Porter, 1985) del sector turismo, quien define a la
misma como un sistema o reunion de actividades interdependientes que son ejecutadas

para proyectar, producir, comercializar y sostener el producto.

En el segmento del turismo, la tipica cadena de valor resulta de la combinacion de los
servicios que contribuyen para la distribucion del producto turistico o experiencia
turistica (receptivo, locales, unidades de alojamiento, catering, entretenimiento,

transporte) y las organizaciones que estos proveen.

De esta manera se llega a un modelo que integra cinco actividades productivas o
segmentos: alojamiento, restaurantes y bares, agencias de viajes y operadores de
turismo receptivos, transporte y compras locales. En la figura 1 estan las cinco

actividades productivas:

Figura n° 1. Cadena de valor del turismo.

Agencias y
operadores
receptivos

Restaurantes
y bares

Compras

Alojamiento
locales

Fuente: (SNV, 2010)

Por lo tanto, de la conjuncion del impacto de Internet, del tipo de publico que empezé a
viajar con mayor frecuencia debido a que los costos de los viajes se abarataron
sustancialmente como consecuencia de la diversidad de lugares y la mejora en la

economia, entre otras, se produjeron cambios en todos los elementos de la cadena.

En particular en el segmento de alojamiento. Alli surgié un nuevo tipo de hospedaje: el
hostel profesional. Aunque este modelo de hospedaje ya existia antes, el hostel no
estaba consolidado como un emprendimiento profesional. Este nuevo hostel se
diferencia del mas antiguo en cuanto a su gestion. Esta es mas profesionalizada, ya que

busca brindar un buen servicio que le permita generar ganancias.
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La principal diferencia entre el hostel y un hotel tradicional es que el primero ofrece sus
servicios de forma compartida. El huésped puede compartir la habitacién, el bafio y
otras estructuras, lo que abarata el precio de su estadia y también promueve la

interaccion entre los huéspedes.

Este cambio se puede observar en diversas ciudades del mundo. Brasil sigue esta
tendencia mundial, la cual se aceler6é debido a los dos eventos mundiales importantes
que lo tendrd como anfitrion: el Campeonato Mundial de Fatbol de 2014 y los Juegos
Olimpicos de 2016.

El presente estudio se basaré en la realidad de la ciudad de San Pablo. Con 11.821.876
de habitantes, es la mayor ciudad del pais y la séptima méas poblada del mundo. Ademas
de ser la ciudad mas grande, es donde esta ubicado el aeropuerto principal, lo que la
constituye en la puerta de entrada al pais. Segin datos del Ministerio de Turismo, es la

que mas turistas recibe, con casi el doble sobre la segunda ciudad, Rio de Janeiro:

Tabla n° 1. Llegada de turistas por afio y ciudad.

% crecimiento

San Pablo 5.518.800 5.595.936 2,00%

Rio de Janeiro 1.857.872 2.141.739 15,28%

Fuente: (Ministerio de Turismo de Brasil, 2012)

Este incremento hizo que aumentara la disponibilidad de servicios disponibles para el
turista, y entre ellos se increment6 la cantidad de hostels en una década. Hace 10 afios la
ciudad contaba con solo 3 de ellos y hoy existen casi 100, segin informaciones

brindadas por los propietarios de hostels de la ciudad.

Segun el instituto de estadisticas de Brasil, San Pablo es la ciudad que tiene la mayor
oferta de hospedaje del pais, con un 17,7% (IBGE, 2011). Y también es la ciudad que



tiene la mayor cantidad de hostels registrados en el sitio Hostelworld.com, con un total
de 58 (Hostelworld, 2014).

Por la relevancia de Brasil y de San Pablo en el escenario local y mundial, se considera
que el andlisis de la realidad del segundo es representativo para analizar una tendencia

mundial. La pregunta de investigacion a responderse es la siguiente:

¢Es el hostel un alojamiento elegido y/o preferido por los jovenes de la “generacion Y

al momento de realizar un viaje?

El objetivo principal de la tesis es identificar cuales son las caracteristicas que hacen
que un joven de la “generacion Y elija un hostel como hospedaje, para asi poder
entender cudl es el direccionamiento que deberian darle los duefios de los hostels a los
mismos Yy poder atraer mayor cantidad de jovenes. Asimismo, los objetivos especificos
son: estudiar las caracteristicas que hacen que un hostel profesional sea diferente al
hospedaje tradicional; revelar las preferencias de la “generacién Y a la hora de elegir

hospedaje; relevar los tipos de alojamiento existentes que un turista podria elegir.

La hipdtesis a justificar es la siguiente: el precio no es el factor determinante en la
eleccion del hostel profesional como la opcion principal de alojamiento por parte de un
huésped perteneciente a la “generacion Y”. La caracteristica diferenciadora es compartir

momentos con otras personas alojadas en el mismo establecimiento.

Se realiz6 una investigacion explicativa, dado que se buscé relacionar las variables
precio y compartir momentos con la eleccion del hostel profesional. Como instrumentos
de recoleccién de informacion se utilizaron entrevistas a personas clave de los hostels y
agencias de viaje, encuestas a los usuarios de los mismos, andlisis de documentacién
publicada por los hostels, articulos de la tematica especifica y la observacion presencial,

no participante.

Para este estudio, se empez6 buscando entender cémo se desarrolld el mercado del
turismo mundial y de Brasil. El capitulo 1 trata sobre el crecimiento del turismo, la
entrada de nuevos turistas y destinos. También se analizé el reflejo en el mercado de
hospedaje. El capitulo 2 trata sobre el hospedaje: el concepto de hotel y hostel y también

sus diferencias. Se hizo necesario entender el comportamiento del huésped. En el
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capitulo 3 se busca entender la “generacion Y”, publico prioritario de los hostels. Se
analiza su perfil, comportamiento e impacto en el consumo. Una de las caracteristicas
mas destacadas es el uso de Internet. Sobre este tema trata el capitulo 4: el impacto de la
red en la eleccién del hospedaje. Ademas, se produjo una investigacion (cuestionarios,
entrevistas y analisis participante). Los resultados estan reflejados en el capitulo 5.

Finalmente, se expone la conclusion de la investigacion.



MARCO TEORICO

CAPITULO 1- TURISMO EN EL MUNDO Y EN BRASIL

1.1. CONTEXTO DEL TURISMO MUNDIAL

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y el gobierno brasilefio, definen al
turismo como las actividades realizadas por personas en viajes y estadias en lugares
diferentes de su ambiente habitual, por un periodo de tiempo consecutivo, inferior a un
afio, con fines de vacaciones, negocios u otros motivos (Ministerio de Turismo de
Brasil, 2010).

Segun la OMT, en las Ultimas seis décadas, el turismo vivid una expansion y
diversificacion continua convirtiéndose en uno de los sectores econémicos de mayor
envergadura y crecimiento del mundo. Han surgido muchos nuevos destinos, ademas de
los tradicionales favoritos de Europa y Ameérica del Norte. Las llegadas de turistas
internacionales han registrado un crecimiento practicamente ininterrumpido. Desde los
25 millones en 1950 hasta los 278 millones en 1980, los 528 millones en 1995 vy los
1035 millones en 2012. La figura n° 2 muestra el crecimiento de la llegada de turistas
internacionales a diferentes regiones del mundo. Se observa que el crecimiento en
América del Sur, del 2005 al 2012, fue del 5.5% ubicandose detrés de Asia del Sudeste
(8.3%), Asia Meridional (8.2%) y Africa Subsahariana, (7.1%).
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Figura n® 2. Llegada de turistas internacionales por afio (millones).

Llegadas de turistas internacionales

(millones)

2000
Mundo 436 529 677 807 949 995 1.035 100 48 4,0 36
Economias avanzadas' 297 336 420 459 506 530 551 53,2 48 38 26
Economias emergentes’ 139 193 256 348 443 465 484 46,8 49 43 48
Por regiones de la OMT:

Europa 262,7 305,9 388,0 448,9 4855 516,4 534,2 51,6 6,4 34 25
Europa del Norte 298 37,7 46,4 60,4 628 64,0 64,9 6.3 20 14 10
Europa Occidental 1086 1122 139.7 141,7 1543 1615 166,6 16,1 46 32 23
Europa Central/Oriental 339 58,1 69,3 90,4 95,0 1039 11,6 108 9.4 7.4 31
Eur. Meridional/Medit. 90,3 98,0 1326 156,4 1735 187,0 191,1 18,5 78 22 29

- de los cuales EU-27 2313 267,7 3268 356,1 3710 3909 400,22 387 54 24 17

Asia y el Pacifico 55,8 82,0 110,1 153,6 205,1 2182 2336 226 6,4 7,0 6,2
Asia del Nordeste 26,4 413 583 859 115 1158 1228 19 38 6,0 52
Asia del Sudeste 21,2 284 36,1 485 700 773 846 82 104 94 83
Oceania 52 8.1 96 11,0 1.6 1,7 12,1 1.2 09 41 14
Asia Meridional 31 42 6,1 81 12,0 135 14,1 14 126 44 82

Américas 928 109,0 1282 1333 150,4 156,0 163,1 15,8 37 46 29
América del Norte nr 80,7 915 899 99,3 102,1 106,7 10,3 28 45 25
El Caribe 14 14,0 171 188 195 20,1 209 2,0 30 38 15
América Central 19 26 43 63 79 83 89 09 44 75 50
América del Sur 7.7 17 153 183 236 255 26,7 26 7.8 48 55

Africa 14,8 188 26,2 348 499 494 524 51 -08 59 6,0
Africa del Norte 84 73 10,2 139 188 17,1 185 18 9.1 87 42
Africa Subsahariana 64 115 16,0 209 31,1 324 338 33 41 44 7.1

Oriente Medio 96 13,7 24,1 36,3 58,2 549 520 50 5,6 -54 52

Fuente: (Tendencias del Turismo y Estrategias de Marketing OMT, 2013)

De acuerdo con la figura n® 3, la proyeccion es que las llegadas de turistas
internacionales creceran en un 3,3% anualmente entre 2010 y 2013 hasta alcanzar los
1.800 millones en 2030.

Figura n° 3. El turismo hacia 2030: tendencias y proyecciones 1950-2030.

Datos registrados Proyecciones
1800 t .
_g 1.600 -
2 1400 - — .
E o Africa 1.400 millones
-g 1200 W Oriente Medio
2 W Américas
£ 1000 - A :
§ sia y Pacifico 940 millones
) -
e  800- o
2
s
2 600
3
E: 400
R
g
= 200+
0 - v - . -
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030

Fuente: (Tendencias del Turismo y Estrategias de Marketing OMT, 2013)
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Por otra parte, la figura n° 4 muestra el ingreso por turismo internacional a nivel
mundial. El mismo alcanz6 1 billon 75 mil millones de ddlares, partiendo de 1 billon 42
mil millones de dolares en 2011.

Figura n° 4. Ingreso por turismo internacional a nivel mundial.

Ingresos por turismo intemacional S EELU Euro
Monedas locales, precios constantes Cuota de Ingresos Ingresos
Variacion (%6) mercado (%)  (miles de millones) por llegada (mies de millones)
09/08 10/09 1110 2 2012 2011 2012 2012 2011
Mundo -55 55 47 40 100 1.042 1.075 1.040 749 837 810
Economias avanzadas' -64 58 59 43 64,1 672 689 1.250 482 536 970
Economias emergentes' -3,8 49 28 36 359 3an 386 800 266 300 620
Por regiones de la OMT:

Europa -6,3 0,1 52 23 42,6 466,7 4578 860 3353 356,3 670
Europa del Norte -3,6 33 34 52 6,7 69,8 724 1.120 50,1 56,3 870
Europa Occidental -6,6 13 43 30 146 1616 157,0 940 116,1 1222 730
Europa Central/Oriental -8,0 29 78 52 53 56,0 57,0 510 40,2 443 400
Europa Meridional/Medit. -6,4 -13 6,0 -03 159 1793 1714 900 1288 1334 700

- de los cuales EU-27 -7.0 09 43 19 34,2 3783 3677 920 2718 286,2 720

Asia y el Pacifico -0,7 154 80 62 30,1 298,6 3239 1.390 2145 2521 1.080
Asia del Nordeste 19 214 88 83 15,5 1496 166,8 1.360 1075 1299 1.060
Asia del Sudeste -7.0 15,1 128 6.6 85 84,4 917 1.080 60.7 713 840
Oceania 4,2 29 5.7 -15 38 408 412 3.3%0 23 321 2,640
Asia Meridional 32 16.3 12,1 52 2,2 237 242 1.710 170 188 1.330

Américas -10,2 44 50 59 19,8 197,9 2126 1.300 1422 165,5 1.010
América del Norte -12,2 6,0 59 6.7 145 1442 156,4 1.470 1036 1217 1.140
El Caribe -80 13 05 20 23 235 245 1.170 16,9 191 910
América Central 6,5 11 07 89 07 7.1 80 900 5.1 6,2 700
América del Sur 0,0 -16 6.7 36 22 231 237 890 16,6 185 690

Africa -5,5 23 16 58 31 32,7 336 640 235 26,1 500
Africa del Norte -4,7 02 -55 24 09 9,6 94 510 6.9 73 3%
Africa Subsahariana -5.9 35 49 72 23 281 242 720 16.6 189 560

Oriente Medio 1,2 17,2 -14,1 -20 44 46,4 47,0 900 334 36,6 700

Fuente: (Tendencias del Turismo y Estrategias de Marketing OMT, 2013)

1.1.1. TURISMO EN BRASIL

Segun datos del Ministerio del Turismo de Brasil, en 2013 llegaron al pais méas de 6
millones de turistas extranjeros, un crecimiento de 5,6% con respecto al afio anterior.

Con un 3,6% de incremento fue el pais que mas crecio en la region americana.

El crecimiento econdmico, la mejora de la infraestructura y la cercania de dos grandes
eventos deportivos (Campeonato Mundial de Futbol de 2014 y Juegos Olimpicos de
2016) van a seguir contribuyendo con el crecimiento de volumen e importancia del

turismo para el pais.

Los datos oficiales comprueban este crecimiento. La participacion del turismo en la
economia brasilefia ya representa 3,7% del producto interno bruto. De 2003 a 2009 el
sector crecié 32,4%, mientras la economia tuvo 24,6% de expansion. Para el afio 2012
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fueron generados 2,95 millones de empleos directos. Se estima que en 2022 el turismo

sea responsable de 3,63 millones de empleos. La figura n® 5 muestra el crecimiento de

la participacion del turismo en la economia brasilefia entre los afios 2003 y 2012
(Ministerio de Turismo de Brasil, 2013).

Figura n® 5. Crecimiento de la participacién del turismo en la economia brasilefia (2003 — 2012).
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Fuente: (Ministerio de Turismo de Brasil, 2013)
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El gobierno brasilefio no cuenta con proyecciones oficiales para 2014 acerca del nimero

total de turistas, pero estima que continuaré en crecimiento. En 2013 mas de 6 millones

de turistas extranjeros visitaron el pais. Solamente para el Mundial de Futbol de 2014

se espera que lleguen al pais 600 mil turistas extranjeros y 3 millones de turistas locales.

Este evento solamente va a generar 11,4 mil millones de dolares (Gobierno de Brasil,

2014).

Finalmente, se observd que el turismo en Brasil es parte importante de la economia y

que representa una tendencia de crecimiento en los proximos afios. En este contexto,

todos los involucrados en la cadena del turismo van a sufrir el impacto de este

incremento.



CAPITULO 2 - HISTORIA Y EVOLUCION DEL HOSPEDAJE

Segun la cadena de valor del turismo mencionada en la introduccién, el hospedaje es
uno de los pilares del mercado de turismo. El anlisis de este sector se hace importante
ya que es donde el turista tiene contacto directo con la realidad local. Es también una de

las principales fuentes de informacion y contratacion de servicios.

Para entender la actualidad del mercado del hostel, es importante situarlo en el contexto
del hospedaje en general. En este capitulo se analizard la evolucion del mismo y el
surgimiento de los hoteles y hostels. Ademas, se abarcaran distintos conceptos

relacionados con estos y las diferencias existentes.

2.1. HISTORIA DEL HOSPEDAJE

La oferta de alojamiento a turistas es una practica que puede ser observada desde el
principio de la civilizacién. Los griegos desarrollaron bafios termales en las ciudades
para ofrecer un espacio de descanso. Los romanos tenian mansiones que ofrecian
comodidades para viajeros particulares y se encontraban al servicio del gobierno. Este
concepto fue llevado a diferentes areas del imperio donde hoy es Inglaterra, Suiza y el
Medio Oriente. Posteriormente aparecieron los “caravansarais”, los cuales ofrecian
alojamiento a los viajeros de Medio Oriente, principalmente comerciantes de la llamada
ruta de la seda.

En la Edad Media los monasterios fueron los primeros establecimientos que ofrecian
espacio a los viajeros en una base regular. Organizaciones religiosas construyeron casas
y hospitales para quienes necesitaban de alojamiento (LEVY-BONVIN, 2003). Ellos
eran, principalmente, refugiados e integrantes de las cruzadas. Cerca del afio 1.200,

puestos de alojamiento y correo surgieron en China y Mongolia.

En Europa la cantidad de alojamientos fue creciendo hasta convertirse en una industria.
En Francia, a principios del siglo XV, existia una ley que exigia que los hoteles fueran

registrados. Al mismo tiempo la ley inglesa también introdujo reglas para alojamientos.



A partir mediados del siglo XVII los hoteles comenzaron a atraer clientes con mas
poder adquisitivo. A partir de alli, se desarrollaron y pasaron a ofrecer méas confort y
servicios. Asi naci6 el concepto de hotel moderno. Se atribuye a César Ritz la creacion
de habitacion de hotel moderno, con servicios y bafio privado (ANDRADE, BRITO, &
JORGE, 1999). Con la revolucion industrial y el crecimiento econémico mundial, este
concepto se extendié a todo el mundo. Segln la Organizacién Mundial del Turismo,
hoy hay una oferta de cerca de 21 millones de habitaciones de alojamiento en el mundo
(WTO - World Tourism Organization, 2014).

2.2. HOTEL

La palabra “hotel” tiene origen en la lengua francesa (hotel). En su significado original
se refiere a un edificio que recibe visitas frecuentes en donde se ofrecen distintas

comodidades y servicios.

El hotel puede ser definido como un establecimiento que debe proveer un buen servicio
de alojamiento, de alimentacién, bar, cuidado de la vestimenta, informaciones turisticas
y de caracter general (JANEIRO, 1991). También pude ser definido como una
institucion de caracter pablico que ofrece al viajero alojamiento, alimentos, bebidas e
incluso entretenimiento (TORRE, 1989).

Segun el The European Consumer Centres' Network, la organizacién mundial del
turismo tienen diferentes clasificaciones para los hoteles. La diferencia esta en el
criterio utilizado para hacer la clasificacion. En la tabla n° 2 se encuentran los criterios y
clasificaciones posibles segun este ente. Por ejemplo, de acuerdo a la ubicacion, el
alojamiento se clasifica en alojamiento de montafia, alojamiento spa, alojamiento

céntrico o alojamiento en la ruta:
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Tabla n° 2. Criterios y clasificaciones de los tipos de hoteles.

Criterio

Nivel de confort

Clasificaciones

Lujoso
Intermedio
Modesto

Ubicacién

Campo

Montafia

Areas de tratamiento (spas)
Ciudad (centro o afueras)

Sobre la ruta

Motivo del viaje /

tiempo de estadia

Transito

Motivo especifico

Sistema de operacion

Abierto sin interrupcion.

Estacional

Tipo de explotacion

Servicio individual
Asociacion (cadenas de hoteles voluntarios)

Empresas o grupos (cadenas de hoteles integrados)

Tipo de propiedad

Propiedad personal

Privada

Propiedad del Estado

Propiedad publica

Cooperativa

Propiedad publica de interés internacional

Propiedad conjunta

Capacidad de alojamiento

Pequefio (hasta 150 lugares)
Medio (entre 150 y 400 lugares)
Grande (mas de 400 lugares)

Tipo de huésped

Negocios
Interés especifico

Vacaciones

Fuente: (The European Consumer Centre’s Network, 2009)
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En Brasil la definicion oficial es administrada por el Ministerio de Turismo de Brasil.

Los hoteles son divididos en grupos segun lo que ofrecen en cuanto a cantidad de

habitaciones, estructura, servicios y precios. En la tabla n® 3 se observan los diferentes

tipos de hoteles segun este ente:

Tabla n° 3. Tipos de hoteles seglin el Ministerio de Turismo de Brasil.

Tipo de hotel Definicion

Un establecimiento con servicio de recepcidn, alojamiento, que incluya o no

Hotel alimentacion. Estos servicios son ofertados en unidades individuales y para
uso exclusivo del huésped por medio del pago de una tarifa diaria.
Hotel con infraestructura de entretenimiento que contenga servicio de estética,
Resort actividades fisicas, recreacion y contacto con la naturaleza en el propio

establecimiento.

Hotel de campo

Ubicado en un ambiente rural, tiene explotacion agropecuaria y ofrece

entretenimiento y vivencias de campo.

Camay café
(Bed and breakfast)

Hospedaje en residencia con maximo de tres unidades habitacionales para uso
turistico. Ofrece servicio de desayuno y limpieza. El propietario del Camay

café reside en el mismo lugar en que ofrece los servicios.

Hotel histérico

Instalado en un edificio preservado en su forma original o restaurado, o que

sea lugar de hechos histéricos o culturales de importancia reconocida.

Emprendimiento de caracteristica horizontal, compuesto por 30 unidades

habitacionales y 90 camas como maximo. Posee servicio de recepcion,

Posada
alimentacion y alojamiento temporario. Puede ser un edificio Unico de hasta 3
pisos.
Flat/ Constituido por unidades habitacionales que tienen dormitorio, bafio, salon y
at
cocina equipada en edificio con administracion y comercializacion integradas.
Apart Hotel

Tiene recepcion y servicio de limpieza.

Fuente: (Ministerio de Turismo de Brasil, 2010)




2.3. HOSTEL

El término hostel viene de la lengua inglesa. Originalmente se referia a las viviendas por
un periodo determinado y/o para personas en situaciones de riesgo (desempleados,
enfermos y otros). Con el tiempo su significado cambid, pasando a referirse a los
alojamientos de bajo costo. La traduccion literal para el castellano es “albergue”. Por la
globalizacion el término hostel es usado en su forma en inglés y es la manera que

adoptamos para este estudio.

El hostel como lo conocemos en la actualidad surgioé en Europa en los albores del siglo
XX. Naci6 de la idea un maestro de escuela de ensefianza elemental de Alemania en
1908. Este ejercia su ensefianza en un pueblo minero y, preocupado por la salud de sus
alumnos, planifico viajes al campo. En un principio no habia alojamiento, asi que se
utilizaban escuelas que quedaban vacias en los fines de semanas y vacaciones. Fueron
tan populares los viajes, que en 1909 se creo el primer hostel permanente del mundo.
Actualmente es un castillo que continta funcionando como tal. Durante la década del 20
se expandio a toda Europa. En 1932 surgi6 el Hostelling International, una asociacién
entre los hostels de Europa. El objetivo era definir y unificar la calidad de servicios de

los hostels y formar una red de reservas.

En los afios 50 se sumaron hostels en otros paises por fuera de Europa y el concepto se
expandié por el mundo (METCHKO, 2005). Actualmente la asociacion ofrece casi
4.200 hostels en 80 paises diferentes, distribuidos en Europa, América, Asia, Africa y

Pacifico.

Con el desarrollo del mercado del hostel surgieron otras cadenas que no son afiliadas al
Hosteling Interational. La tabla n°® 4 muestra las principales cadenas de hostel en el

mundo.
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Tabla n° 4. Principales cadenas de hostels en el mundo (por nimero de camas ofrecidas).

Camas - .
Cadena . Principales ciudades
ofrecidas

GeneratorHostels 3533 Londres, Berlin, Copenhague, Dublin y Hamburgo.

Equity Point Hostels 2263 Barcelona, Londres, New York, Madrid, Lisboa,

Marrakech, Girona y Praga.

St. Christopher’sinns 1834 Londres, Edinburgh, Bath, Brighton, Brujas,

Amsterdam, Berlin, Paris y Praga.

Fuente: (Hostel Management Wiki, 2013)

2.3.1. CONCEPTO DE HOSTEL

A pesar de los esfuerzos de los organismos de turismo internacional, hasta hoy no hay

una unica definicion de hostel que sea aceptada internacionalmente.

Segun el Hostelling International, los hostels son una forma particular de alojamiento
distinta de otras como los hoteles, moteles o bed and breakfast. Su caracteristica mas
importante es el uso compartido de las instalaciones por los huéspedes. En general, el
huésped renta una cama en un cuarto. Las habitaciones, bafios, living y otros ambientes
son de uso comun. El objetivo es abaratar los precios y promover el encuentro y la
interaccion entre los huéspedes. Ademas del uso compartido de las instalaciones, el

hostel es usado prioritariamente como alojamiento turistico.



En el pasado los hostels imponian un limite de edad, pero hoy en dia es comin que
acepten a personas de todas las edades. A pesar de eso, la gran mayoria tienen entre 21
y 35 afios. Este grupo representa casi al 61% de los huéspedes (Stay Wyse, 2014).

Maés allda de las definiciones oficiales, los hostels tienen, en su mayoria, las

caracteristicas que se enunciaran a continuacion.

2.3.1.1. ACTIVIDADES INTEGRADORAS

Estimulan y proporcionan una mayor interaccion entre los huéspedes que en un hotel
tradicional. Ademéas, muchos hostels proveen otras actividades para los turistas en
forma gratuita o a un bajo costo. Por ejemplo, un servicio comin en los hostels del
mundo es el “pub crawl”: se forma un grupo entre los huéspedes para conocer la vida
nocturna de la ciudad. En general, hay un guia que lleva el grupo a lugares especificos y
promueve actividades integradoras. Ademas, es comudn que los hostels promueva tours y

o recorridos con grupos que se forman entre los huéspedes.

2.3.1.2. COMPARTIR ESPACIOS COMUNES

Con fines de abaratar los costos y promover la interaccion entre los huéspedes, los
espacios fisicos del hostel suelen ser de uso comun. Por ejemplo, en las habitaciones en

general no hay bafio ni televisidn ni armarios u otros elementos para uso individual.

2.3.1.3. BAJO COSTO

Por focalizarse originalmente en el publico joven y por compartir la infraestructura, los
hostels suelen tener un costo de hospedaje menor. Por ejemplo, en la ciudad de San
Pablo, la tarifa diaria promedio es de USD 151 mientras que en el hostel es de USD 22
(Secretaria de Turismo de la Ciudad de San Pablo, 2014) .

Como el costo es un factor clave, los hostels suelen ofrecer pocos servicios. En los
casos en que existen servicios extra se le cobra un plus al viajero, pero, en general, estos

suelen ser de menor calidad en relacion con los ofrecidos por un hotel tradicional.



Otra forma de abaratar los costos es la ubicacién. Generalmente, los hostels estan

situados en zonas periféricas y/o que no son turisticas.

2.4. HOSTELS EN BRASIL: DEFINICIONES Y MERCADO

En Brasil la actividad comenz6 en 1965 con la instalacion del primer hostel en la ciudad
de Rio de Janeiro. Tenia 36 camas y estuvo abierto entre 1965 y 1973 (METCHKO,
2005). En 1970 el hostel ingreso a la federacion internacional de hostels, el Hostelling

International. A partir de ahi el mercado y el nimero de hostels se expandio.

Segln la Federaciéon Brasilera de Hostels (Hihostels), hay 95 hostels en el pais
registrados en la federacidn. Pero este nimero no es representativo. Muchos hostels
actian de manera independiente y no se registran como hostels en ninguna asociacion.
La desventaja de estos es que no se cuenta con informacién confiable disponible. Por
ejemplo, el sitio Hostelworld.com brinda un resultado de mas de 300 hostels en el pais.

San Pablo es la ciudad mas grande del pais y también la que concentra la mayor
cantidad de hostels. Segun la Asociacién Paulista de Hostels, la ciudad tenia 57 hostels
en 2013. Se estima que este nimero va a ser superior a 100 al final 2014 y que la

cantidad de estos establecimientos contintie el aumento.

Segun el estudio del ministerio realizado cada cinco afios, la demanda de este tipo de
hospedaje por parte de los viajeros provenientes del exterior crecié de 1,4% al 4,3%.

Hoy el Ministerio de Turismo de Brasil tiene una definiciobn amplia sobre el hostel.
Segun este ente, el hostel es un establecimiento de hospedaje con servicios basicos
elementales, dotados de unidades habitacionales sencillas, muchas de ellas colectivas.
En general, recibe a un publico especifico joven y/o de estudiantes (Ministerio de
Turismo de Brasil, 2007).

En este pais no hay una regulacion especifica para los hostels. Lo que hay es la
regulacion general del hospedaje turistico, que también regula la actividad de los



hoteles. Ademas, si el hostel ofrece algin servicio de comida, tiene que seguir la
regulacion especifica de los érganos oficiales correspondientes. Es la misma que regula

a bares y restaurantes.

Sobre toda actividad productiva del pais, estan vigentes los derechos bésicos del
consumidor descriptos en el Codigo Nacional de Defensa del Consumidor al cual los
hostels se deben someter, ya que estan caracterizados como prestadores de servicios.

2.4.1. PERFIL DEL HUESPED

Una vez por semestre la Secretaria de Turismo de la Ciudad de San Pablo realiza una
encuesta para definir el perfil del huésped en dicha ciudad. El objetivo es entender las
motivaciones del viajero y su comportamiento. Originalmente la encuesta solo
consideraba a los huéspedes de hoteles. A partir de 2011 esta encuesta pasé a considerar
también a los ocupantes de hostels. EI cambio se dio por el crecimiento del nimero de
este tipo de alojamientos en la ciudad y por la importancia de los mismos en relacién

con la actividad econémica.

Seguln datos de 2013 (Secretaria de Turismo de la Ciudad de San Pablo, 2013), méas de
la mitad de los huéspedes son brasileros (57,3%). Entre todas las nacionalidades, la
mayoria es del sexo masculino (58,4%). Dentro de Sudamérica, los tres paises que tiene

gente que mas viaja son Argentina, Chile y Colombia.

El motivo de viaje es principalmente por turismo (31,3%), pero hay una gran proporcion
de viajeros que frecuentan eventos (19,9%) y actividades académicas (17,6%). En las

figuras n° 6 y 7 se encuentran las principales caracteristicas del huésped de hostel.
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Figura n° 6. Principales caracteristicas del huésped de hostel en la ciudad de San Pablo.

GENERO / Gender PROCEDENCIA DOS HOSPEDES PRINCIPAL PROCEDENCIA DOS
Origin of the guests ESTRANGEIROS
Main origin of foreigners

Alemanha Chile
. . Brasileiros oo Chile
Residents 42,7% Argentina
Ar .1‘ 3Nting
E;uangeiros Coldmbia —
roreigners Colombia Vealind
MOTIVO PREDOMINANTE DA VIAGEM SEMANA NA CIDADE
Main reason to the travel Week in the city
o
I, 17.6%
T 12,5% 20%
I 5.7 &
Il 2s8%
I 10.2% 10%

@ Lazer e Entretenimento / Leisure and Entertainment 3 8 :’ Tv; 2 & B
Eventos (feiras, congressos convengoes) / Events (fairs, ~ = ~ = ~ x =
congresses, conventions) £ &\ K 3 =] ﬂ =

@ Estudos/ S!uulcs o° G o

® Negocios (corporativos) / Business (corporate)

@ \Visita a parentes e amigos / Visiting Friends — Check-in

@ Saude (tratamentos, estética) / Health S 0

@ Outro / Other Check-out

Fuente: (Secretaria de Turismo de la Ciudad de San Pablo, 2013)

Figura n® 7. Actividades y gastos del huésped de hostel en la ciudad de San Pablo.

ATIVIDADES REALIZADAS GASTOS E PERNOITES NA CIDADE
Activities in the city Spendings and number of nights in the city
Vida Noturna / Nightlife 21,9%
Gastronomia / Gastronomy 9,3% R$ 690, 69
Compras / Shopping 36% Gastos no periodo / Total spendings
Shows / Concerts 10.5%
Teatro/Cinema / Theatre/Cinema 11,2% 5’23
Museus / Museurns 15.7% Pernoites / Nights in the city
Parques/Areas verdes / Parks/Green areas  4,0%
Eventos Esportivos / Sporting events 4,0%
Centro Histérico / Historic Center 1.7% R$ 132’06
e b Gastos diarios / Daily spendings

Outras / Others 6.2%
Nenhuma / None 11,9%

Fuente: (Secretaria de Turismo de la Ciudad de San Pablo, 2013)
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2.4.2. DIFERENCIAS ENTRE HOTEL Y HOSTEL

De acuerdo con lo analizado en este capitulo, se encuentran diferencias entre ambos
tipos de alojamientos: hotel y hostel, a pesar de que ambos cumplen la misma funcién:

alojar. Dichas diferencias se resumen en la tabla n° 5 presentada a continuacion.

Tabla n®5. Diferencias entre hostel y hotel.

CARACTERISTICAS HOSTELS HOTELES
Ubicacion Generalmente mala, en Si bien es diversa, en general estan
zonas periféricas, no ubicados en el centro de la ciudad o
turisticas. en lugares con facil acceso, lo que

ofrece una comodidad extra.

Precio Muy econdmicos. De precios variados, dependiendo de
la categoria.
Actividades Son diversas y se proponen | Las ofrecen, pero hay que contratarlas
en grupo. con anticipacion y son individuales.
Limpieza Regular Depende de la categoria del hotel,

pero en general es satisfactoria.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 3 - EL PUBLICO DEL HOSTEL: TEORIAS DE LAS
GENERACIONES

El término “generacion” se define como un grupo de personas que, basado en su edad,
comparte no solamente una ubicacion cronoldgica en la historia, sino tambien las
experiencias asociadas a ellas (Erickson, 2011). Es decir, mas alla de compartir la edad,
una generacion también comparte comportamientos, ideales y una vision de mundo. Por
€so, una generacion puede tener caracteristicas comportamentales comunes e

identificables.

Desde los afios 20 se puede encontrar el concepto de generaciones en la literatura
especifica. El objetivo era entender los cambios en la historia por medio del analisis del
comportamiento de cada generacion. Strauss y Howe escribieron en su obra
“Generations” (1991) que la sociedad puede ser dividida en varios grupos o
generaciones. Lo que hace una generacién diferente de la otra es el grupo etario y las
experiencias comunes que vivieron. Esas experiencias se reflejan en el comportamiento

y sus valores.

Por ejemplo, la generacion baby-boomer son los nacidos entre 1946 y 1961 y tuvieron
su adolescencia entre 1960 y 1970. Ellos crecieron en un periodo de revoluciones.
Desde la guerra de Vietnam hasta el asesinato de Kennedy y Martin Luther King Jr,
grandes lideres politicos y sociales de la época. Por eso, los boomers tenian la postura
de transformar el mundo que, segun ellos, estaba sin control, y se involucraban
personalmente en esta transformacién (Erickson, 2011). Ademas, vivieron la época de la
posguerra y de gran desarrollo econdémico. Este contexto tuvo un impacto en el
comportamiento y los valores de esta generacion. Ella es conocida como la generacion

del optimismo y de la explosion del consumo.

La actual presidente de Brasil, Dilma Rousseff, es un ejemplo tipico de esa generacion.
Nacida en 1946, su adolescencia estuvo marcada por el descontento hacia la dictadura
militar vigente en esa época. Asi, tomd una actitud activa contra esta y participo del
movimiento de la resistencia. Llegd a estar encarcelada y a sufrir torturas por casi tres

afios (Biografia da la presidente Dilma Rousseff, 2011)
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Para el presente analisis es importante conocer las Gltimas cinco generaciones que son

las siguientes:

Tabla n° 6. Generaciones. Periodos y caracteristicas.

Generacion Periodo de Caracteristicas

nacimiento

Tradicionalistas 1900-1945 - Feenlas instituciones
- Vivir con poco

- Valoracion del trabajo arduo

Baby Boomers 1946-1964 - Competitivos
- Optimistas
- Workaholics
Generacion X 1965-1980 - Individualistas
- Escépticos

- Predispuestos al cambio

Generacion Y 1981-2000 - Pragméticos
- Valoran a la comunidad y a la familia

- Otorgan gran importancia a la tecnologia

Generacion Z 2001- actualidad

Nativos digitales
- Plurales. Estan familiarizados con la

diversidad cultural.

Fuente: Elaboracién propia con informacion obtenida de (STRAUSS & HOWE, 1991)
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Algunos autores cambian los afios de corte (JUNCO & MATRODICASA, 2007). Para
ellos, la generacion Y esta formada por personas que nacieron entre 1977 y 2000. Esa

diferencia no afecta el analisis que se propone.

3.1. GENERACION Y

La generacion Y esta integrada por los que nacieron entre 1980 y 1995, y que tuvieron

su adolescencia entre 1990 y 2000.

Los ultimos datos oficiales sobre la poblacion brasilera son del afio 2010. Segun ellos,
la cantidad de personas que tienen entre 25 y 35 afios es de 32.848.985, lo que
representa 17,10% de la poblacion. En la figura n® 8 se pude observar la distribucion de
la poblacion brasilera para el afio 2010. (Instituto Brasilero de Geografia y Estadistica
(IBGE), 2010)

Figura n° 8. Distribucion de la poblacion brasilera segiin sexo y edad.

Mais de 100 anos 7.247 0,0% 0,0% 16.989
952 99 anos 31.529 0,0%] 0,0% 66.806
90 a 94 anos 114.964 01%| 01% 211.595
85 89 anos 310.759 02% ] 03% 508.724
80aBdanos 668623 04% ] 05% 998.349
75a79anos 1090518 06% ]  08% 1.472.930
70a74anos  1667.373 0.9% N 1,1% 2074.264
65a69anos 2224065 12% [ 14% 2616.745
60a64anos  3.041.034 16% [N 1.8% 3.468.085
55a59anos 2002344 20% 2,3% 4373875
50abdanos  4834.995 25% 28% 5.305.407
45ad9anos 5692013 3.2% 6141338
40addanos 6320570 3.5% 6.688.797
35a39anos 6766665 52 3.7% 7121916
30a34anos 7717657 0% 42% 8.026.855
25a20anos 8450995  4.4% [N 45% 8.643.418
20a24an0s  se30227  45% [N 4,5% 8.614.963
15a19anos  gssgses  45% [ 4,4% 8.432.002
10a1danos 8725413  46% [N 44% 8.441.348

5a%anos  7.624.144 w0 3.9% 7.345.231
Oadanos  7.016.987 . 36% 6.779.172

Mulheres

Homens [l
Fuente: (Instituto Brasilero de Geografia y Estadistica (IBGE), 2010)

Ellos crecieron en una época donde la economia mundial vivié un periodo estable y
donde el desarrollo tecnolégico ya se consolidaba como una gran herramienta. El

contrapunto de este optimismo estaba en el crecimiento de los actos terroristas y de la



violencia gratuita, como por ejemplo el asesinato en la escuela americana de
Columbine. Estos hechos imprevisibles dieron a la generacion Y un sentimiento de
mundo aleatorio, donde las cosas pasan sin mucha anticipacion. (Erickson, 2011).

Para esta generacion, vivir sin poder prever los hechos gener6 una necesidad de
aprovechar la vida plenamente y vivirla hoy porque el futuro es incierto. Por eso, una de

las caracteristicas principales de esta generacion es el inmediatismo.

Los padres de esta generacion son, en su mayoria, pertenecientes a la generacion de los
Baby Boomers. Los Y son hijos del optimismo de la posguerra y tienen padres presentes
e involucrados en su vida. Esto generd una gran autoestima y la vision de que pueden
lograr lo que quieren (LIPLIN & PERRYMORE, 2010). Por esta caracteristica también
son llamados “TrophKids” en alusion a los trofeos que los chicos ganan en
competencias deportivas. Es una generacion totalmente orientada al espiritu de equipo.
Esto tiene que ver con sus motivaciones. Los Y son motivados por los valores de estatus
y afiliacién, al contrario de los Boomers que se motivan por la busqueda del poder y por
el optimismo (Stanat, 2012). Esto conlleva que los Y se interesen por la formacion de
grupos y la actuacion en organizaciones, partidos y afines. También se orientan hacia la
familia y los grupos bésicos. En este sentido, es el extremo opuesto de la generacion

anterior, la generacion X, que era extremadamente individualista.

También, en oposicion a los X, los Y son méas optimistas y confiables. Por otro lado,
son mas adversos al riesgo. Se sienten comodos en ambientes multiculturales donde hay

diversidad.

3.1.1. GENERACION Y: SU CONSUMO

Como vimos en la introduccion, la mayor parte de los huéspedes del hostel son parte de
la generacion Y. En este caso establecen una relacion de consumo entre el hostel y este
publico. Para entender cémo los hostels estructuraron su modelo de negocio y los
servicios que ofrecen, es importante entender cudl es la relacién de esta generacion con

el consumo.

m



Las caracteristicas que vimos en el apartado anterior se reflejan en la conducta que

tienen en relacion con el consumo. Los comportamientos destacados son los siguientes:

Grandes marcas. Como son adversos al riesgo buscan la seguridad en las marcas
conocidas y establecidas. Los Y valoran las marcas confiables, pero que permitan un
gran nivel de adaptacion y personalizacion. Es decir, aunque busquen marcas conocidas,
no estadn dispuestos a consumir productos masificados. Quieren poder adaptar los
productos a sus caracteristicas. Ademas, buscan marcas que tengan la personalidad

moderna y actual.

Poder de la informacion. Por su familiaridad con la tecnologia, los Y son
consumidores mas conscientes y buscan mucha informacion antes de decidir por una
compra. En una encuesta hecha por Martin Lindstrom y SIS International Research
citada por (Stanat, 2012), los Y son altamente influenciados por el estatus, los valores
de grupo, las experiencia de compra y la comunicacién boca a boca. Para ellos la

opinidn del grupo es fundamental para la eleccidn de un producto.

Poco tiempo. Como todo es on-line para esa generacion, los Y no estan dispuestos a

esperar. Si un servicio no es instantaneo, no sirve.

Apple, Southwest, Ikea, Starbucks son empresas que supieron entender a esta

generacion y se adaptaron a sus caracteristicas (Stanat, 2012).

3.1.2. GENERACION Y: SU IMPACTO EN EL HOSPEDAJE

En 2008 la revista Time analizd los cambios en el mercado de hoteles provocados por la
generacion Y (DYK, 2008). Su objetivo fue entender como las caracteristicas de esta
generacion afecta la oferta de servicios de los hoteles. Los puntos mas importantes a

destacar son:

Foco en el estilo de vida. Los hoteles no son mas evaluados solamente por la calidad de
los servicios que ofrecen sino también por el estilo. Esto incluye la decoracion, espacios

sociales, localizacion y precio compatible. El cliente de la generacion Y no valora tanto

m



el lujo como el estilo por un precio justo. El concepto de “valueformoney” es clave para

esta generacion.

Foco en la cultura local. El cliente de esta generacion esta acostumbrado a vivir en un
ambiente multicultural. Lo disfruta y lo busca. Por eso busca hospedajes que tienen
decoracion y espiritu local. Es decir, el Y valora la personalizacion y la singularidad.

La tecnologia es el punto de partida. EI Y no ve a la tecnologia como un servicio
agregado, pero si como condicion basica para cualquier hotel. No solamente Internet
sino también plasmas en las habitaciones y asesoramiento en el caso de que haya algun

problema.

Espacios comunes. El lobby deja de ser un area de transito para pasar a ser un area de
socializacion con los otros huéspedes, lo que refleja la busqueda de contacto con otras

culturas.

Habiendo desarrollado estos puntos y resumiendo, los hostels entendieron los deseos de
la generacion Y y armaron su negocio de acuerdo con ellos. Si se realiza un cruce de las
caracteristicas del hostel expuestas en la introduccion con las caracteristicas del
consumidor Y, esta relacion es muy evidente. Los primeros se moldaron segun las
demandas de los segundos, quienes tienen otra percepcion del consumo y una diferente

escala de valores.
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CAPITULO 4 - IMPACTO DE INTERNET EN LA ELECCION DEL
HOSPEDAJE

En los ultimos afios, Internet cambid la manera en que los huéspedes buscan, eligen y

reservan un hospedaje en cualquier lugar del mundo.

Segun datos del estudio publicado por Cisco VirsualNetworkinglndex en 2013 (CISCO,
2013), la mitad de la poblacién del planeta va a estar conectada a Internet en el afio
2017. Esto quiere decir que para ese entonces habra 3,6 mil millones de usuarios. Esto

representa 48% de la poblacion estimada para este afio (7,6 mil millones).

Los impactos ya se hacen notar, incluso en el sector de hospedaje. Internet representa la
herramienta fundamental para la eleccion y la reserva de lugares de hospedaje.

4.1. ELECCION

Antes de elegir un hostel, el interesado debe buscar informacion sobre precio, ubicacion
y servicios, actividad que antes era realizada a través de una agencia de viajes.
Actualmente se utilizan Internet para realizar esa blsqueda. Esta herramienta les
permite conocer la opinidn de otros huéspedes acerca de los distintos alojamientos, por
lo que las herramientas de review on-line crecieron en importancia y hoy son un factor

clave de decision.

Por ejemplo, TripAdvisor es una empresa on-line que tiene su modelo de negocios
basado en opiniones de los clientes sobre productos de viaje, sobre todo de hospedaje.
El objetivo es ser una plataforma donde el cliente puede encontrar informaciones
creibles que fueron constituidas por otros clientes reales. Hoy TripAdivisor es la mayor
empresa en su rubro. Esta plataforma ofrece mas de 150 millones de reviews y
opiniones y tiene mas de 2 mil millones de miembros registrados. En el afio de 2013 se
postearon 50 millones de reviews (ZACKS, 2014).

A partir de la base de su modelo de negocio, los reviews, la empresa produjo un estudio

sobre el impacto de estos en las decisiones de compra de los usuarios (Trip Advisor,
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2014). Este estudio fue realizado entre los clientes que suelen hacer compras on-line.

Los principales datos recogidos fueron:

- El 89% de los viajeros mundiales consideran que los reviews son importantes al
momento de decidir en donde se van a hospedar. De estos, el 65% considera a los

reviews on-line y el 48% consideran las recomendaciones personales.

- El 96% de los representantes de establecimientos de hospedaje creen que los

reviews influyen en la eleccion del hospedaje.

Otro estudio también hecho por TripAdvisor muestra lo importante que son los reviews
al momento de decir por el hospedaje. Por ejemplo, méas de la mitad de los viajeros que
conforman el booking on-line (53%) dicen que eligen hoteles que no tienen reviews. En
la figura n° 9 se observan los principales resultados de la encuesta. Los nimeros

muestran que los reviews son una parte fundamental para la eleccion del hospedaje.
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Figura n° 9. Principales factores considerados al momento de elegir un hospedaje.
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“The more engaged the property, the more likely travelers are to book.”
Barbara M g, Chief Marketing Officer, TripAdvisor

Fuente: (Trip Advisor, 2013)
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4.2. RESERVA Y CONTRATACION

Segun el estudio de la revista Emarketer (Emarketer, 2014), el volumen de ventas de
reservas on-line va a llegar a USD 10.1 mil millones en 2017. Es decir, el medio on-line
representa un cuarto de todas las transacciones relacionadas a viajes en el pais. La figura
n° 10 muestra la evolucion de las ventas de productos de viajes traves de Internet y su
proyeccion hasta el afio 2017. Los datos muestran que el nimero absoluto de las ventas

crecen, pero el ritmo de incremento disminuye cada afo.

Figura N° 10. Ventas on-line de productos de viaje en Brasil.

Digital Travel Sales in Brazil, 2011-2017
bilhons and % change

$10.51

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017
l Digital travel sales W % change

Note: includes leisure and unmanaged business travel purchased va any
digital channel (including online, mobile and tablet); converted at the
exchange rate of USS1=BRL1.95

Source: eMarketer, June 2013

158352 wweceMarketer.com

Fuente: Nearly a Quarter of Travel Products Sold Online in Brazil - (Emarketer, 2014)

El mercado de las reservas on-line se vuelve cada vez méas competitivo. Por ejemplo,

Hotel Urbano es una agencia de viajes en linea y posee tres afios de existencia. En este
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periodo, llegd al primer lugar del mercado brasilero, con mas de 2,8 millones de
reservas en 2013.

El canal on-line ya es el medio mas importante de contratacion de hospedaje y su

preponderancia va a seguir creciendo en Brasil y en los otros paises del mundo.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El problema que se propone investigar esta basado en el comportamiento del huesped al
momento de la eleccion de un lugar para hospedarse y los factores que influyen en este
comportamiento. Por este motivo se opté por una investigacion explicativa, no
experimental. Explicativa porque busca analizar los patrones y factores que influencian
la decision del huésped. No experimental porque no es posible replicar el contexto

completo para reproducir los comportamientos.
Los instrumentos utilizados para la recoleccion de informacion fueron:
Entrevistas

Entre abril y mayo de 2014 se realizaron dos entrevistas con propietarios de hostels de
la ciudad de San Pablo. Los mismos fueron seleccionados segun los criterios del ente de
turismo: tener menos de un afio en la operacion, ofrecer servicios que caractericen a la
metodologia del hostel, como habitaciones compartidas y espacios comunes entre los
huéspedes que faciliten la interaccion, y no de un hospedaje de bajo precio. Los

entrevistados fueron:

- Silvio Oliveira: propietario del hostel Giramundo desde hace 18 meses

(http://www.giramondohostel.com.br/)

- Féabio Casaca: propietario del hostel Telstar desde hace 3 afios

(www.telstarhostels.com.br)

Las entrevistas tuvieron como finalidad poder entender el perfil del huésped y lo que

consideran al momento de elegir el hostel como su tipo de hospedaje.
Encuestas

Entre los dias 31 de marzo y 9 de abril de 2014 se realizd una encuesta on-line con

huéspedes de hostels, Los criterios para la seleccion fueron:
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- Edad: 18 afios 0 més.
- Perfil de viajero: mostrar interés por viajes turisticos.
- Interaccion: estar inscripto en grupos y/o comunidades on-line sobre turismo

backpacker.
La encuesta fue divulgada principalmente en foros on-line de viajeros de bajo costo
(backpackers) y fue respondida, principalmente, por huéspedes de hostels de San Pablo.
El objetivo de la misma fue entender cudl es el perfil de los huéspedes y lo que los llevd
a elegir el hostel como opcion de hospedaje.

Observacion no participante

Realizada en hostels internacionales de diversos paises del mundo como Argentina,

Brasil, Colombia, Francia y Estados Unidos.

5.1. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS HECHAS A PROPIETARIOS DE
HOSTELS

En la tabla n°7 se resumen los principales hallazgos de las entrevistas:

Tabla n® 7. Analisis comparativo de las entrevistas con propietarios de hostels.

Silvio Oliveira Féabio Casaca

Edad promedio del Entre 20 y 30 afios Entre 25 y 30 afios
huésped
Nacionalidad Cambia segln el periodo del afio. | 60% brasilefios / 40% extranjeros. Existe
Julio y agosto suelen tener mas un cambio segn el periodo del afio.
extranjeros.
Tiempo promedio en 2 a 3 dias - Extranjeros: 2 a 3 dias
la ciudad - Brasileros: cambia segun el evento y
periodo del afio.
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Gasto promedio por

dia en el hostel

R$ 50

R$ 45

Principal fuente de
informacién (como
los clientes

encuentran el hostel)

Internet — hostelworld

- Internet y directo

- hostelworld es importante para los
extranjeros.

- Los brasileros suelen encontrar el hostel
por indicacion o busqueda organica

(Google)

Factor mas
importante de

decisién

Interaccion con los otros

huéspedes.

- Extranjeros: precio
- Brasileros: interaccién con otros

huéspedes, ubicacion y servicios.

Importancia del

precio en la decisién

Es importante, pero no lo mas

importante.

Muy marcado en los extranjeros. Buscan
el costo diario mas econémico y no

consumen otros servicios.

Servicios que los

huéspedes buscan

Informacion sobre la ciudad. Los
demas servicios los buscan afuera

del hostel (comida, tours y otros).

Bar y fiestas que ofrece el hostel.

Cudl es el grado de
importancia de la
interaccion con los

otros huéspedes

Alto. Es la principal razén por lo

que se buscan los hostels.

Alto. Aunque los extranjeros tomen el
precio como factor clave de decision,
ellos también buscan y valoran la

interaccion con otros huéspedes.

Futuro del mercado

Va a haber una consolidacién de
los hostels, quizas con la llegada
de las cadenas. Los hoteles no

mostraron ninguna reaccion.

No esta claro. Habra ajustes, pues el
mercado de la ciudad de San Pablo no es
lo suficientemente grande como para la
cantidad de hostels que hay hoy (més de

100 segun su estimativa).

Fuente: Elaboracion propia

‘ TESIS



Conclusion de las entrevistas

Para Silvio, la interaccion con los demés huéspedes es el factor que hace que el viajante
elija un hostel y no un hotel. Pero estos estan dispuestos a tener un servicio de mala
calidad a cambio de esta interaccion. Los huéspedes valoran cada vez mas los servicios
y estan dispuestos a consumir extras (tours, restaurantes y otros). Segun él, el buen
hostel es aquel que entrega interaccion y servicios de buena calidad.

Fabio Casada ve una clara diferencia entre los huéspedes brasilefios y extranjeros. Los
brasilefios valoran la interaccion y el servicio. Pagan un precio diario mas caro si les

resulta de mayor calidad. Son exigentes y no se quejan tanto del precio.

Los extranjeros tienen clara preferencia por precio. El porcentaje de extranjeros sube
cuando hay alguna promocién con dias mas econémicos. Aunque quieren la interaccion,

el precio va a ser el factor de decision.

5.2. ENCUESTAS A HUESPEDAS DE HOSTELS

El 68,3% de los que respondieron la encuesta viven en Brasil. EI 4,9% en Argentina y el
resto de las respuestas provinieron de diferentes paises como Australia, Austria,
Francia, Irlanda, Japén, Corea del Sur, México, Rumania, Espafia, Suecia y Estados

Unidos. Cada uno de ellos recibié un 2,4% de las respuestas.

La mayoria de los que respondieron tienen entre 30 y 40 afios. La mayoria son parte de
la generacién Y, y algunos de la generacién X. Este grupo representa 57,14% de la
muestra. En la figura n® 11 se observan los rangos de edad de las personas que

respondieron.

m



Figura n° 11. ;Cuantos afios tiene?
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Este publico demuestra realizar muchos viajes al afio. EI promedio anual en los Gltimos

tres afios es:

- Ensu propio pais: entre 3 y 5 viajes por afio (50,00%)
- Aotros paises: 1 (48,78%)

En las figuras n°® 12 y 13 se observan las cantidades de veces que los encuestados suelen

viajar dentro su propio pais y hacia otros paises.

‘ TESIS




////

UNIVERSIDAD
TORCUATO DI TELLA

Figura n®12 . ; Cuantas veces suele viajar en su propio pais? (Promedio en los Gltimos tres afios)
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Figura n® 13. ¢Cuantas veces suele viajar a otros paises? (Promedio en los Gltimos tres afios)
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La gran mayoria, cuando viaja considera al hostel como una opcién de hospedaje. De
todas formas, los resultados demuestran que el hostel no es la Unica opcién de hospedaje

para este publico.

También es alta la cantidad de los que respondieron que nunca buscan hostels (mas de
10% de la muestra). Esto indica que hay un publico que, aunque se identifica con los

valores de los hostels, no busca esta opcion.

También es alta la cantidad de la respuesta “a veces” (47,6%). Si sumamos la cantidad
de respuestas “nunca” y “a veces” vemos que ¢l hostel no es la opcion obligatoria para
la mayoria de los que respondieron. Es decir, que a pesar de que el publico tenga
afinidad con el modelo de hospedaje de hostel, existen otros factores que influyen para
que no sea elegido el hostel. En la figura n® 14 se refleja el porcentaje de los que suelen

buscar hostels.

Figura n® 14. Cuando busca hospedaje, ¢suele buscar hostels?

m Siempre
B Casi siempre
= A veces

E Nunca

La ubicacion y la limpieza conforman los dos aspectos méas valorados a la hora de la

busqueda y la contratacion. Por el contrario, la posibilidad de interaccién no aparece
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entre los mas valorados en el momento de elegir un hostel. Los aspectos mas racionales
son mas importantes al momento de la eleccién del hostel. En la figura n® 15 se puede

visualizar la nota promedio que cada item recibid.

Figura n° 15. Califique acorde con la importancia de los siguientes items al momento de elegir un

hostel
6 .
5 !
4 !
3 L
2t
1 !
0 ' ' ' | Posibilidad de | | servicios |
ili i
Estructura . . e
Precio Ubicacion (cocina, Anposfg{af interactuar con Limpieza adicionales -
Diversion otros tours, fiestas,
lockers, bario) .
| | huéspedes | clases
| Nota pmmcdia_ 4,39 _ 4,82 _ 4,13 | 3,13 | 3,11 _ 4,64 | 2,53

Escala de 0 a 5, donde 5=muy importante y 0=no importante

Sobre el tipo de hostel que buscan, los m&s nombrados fueron los de bajo precio y los
que tienen una orientacion clara a la servicios (Boutique hostel). En la figura n® 16 estan

las respuestas al tipo de hostel que se suele buscar.
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Figura n° 16. ;Cudl es el tipo de hostel que suele buscar?

m Bajo precio

® Partyhostel

= Boutique hostel
m Otro

El pablico de la muestra es claramente muy sensible al precio. En los cuatro rubros de
gasto con turismo (hospedaje, tours, alimentacion y otros) la mayoria gasta menos de 50
ddlares por dia en cada uno. En la figuras n° 17, 18, 19 y 20 puede observarse esta

tendencia.
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Figura n® 17 . Cuando viaja, ¢cual es el gasto promedio por dia en hospedaje? (En USD)
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Figura N° 18. Cuando viaja, ¢cual es el gasto promedio por dia en tours? (En USD)
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Figura n° 19. Cuando viaja, ¢cudl es el gasto promedio por dia en alimentacion? (En USD)
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Figura n° 20. Cuando viaja, ¢cual es el gasto promedio por dia en otros items? (En USD)
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Conclusion de la encuesta

El andlisis de la encuesta muestra que el huésped promedio del hostel es diferente al que
se prevé de manera estandarizada. Se considera a huéspedes de hostel a los jovenes no
preocupados por los servicios e interesados casi que exclusivamente en el bajo costo. De
acuerdo con la figura n° 15, se observa que no es asi. Ubicacion y limpieza aparecen

mas valoradas que el precio.

Otro punto que va en contra de la imagen comun sobre los huéspedes es la edad. En
general, se consideran que son huéspedes muy jovenes, pero los resultados expuestos en
la figura n® 11 demuestran que la mayoria esta concentrada en los 35 afios 0 menos. Es

decir, el grupo de huéspedes va més alla de los muy jovenes.

Este aspecto, en parte, explica por qué se valora no solamente el precio. La mayoria es
integrante de la generacion Y. Segln vimos en la teoria de las generaciones, los valores
de esta generacion son principalmente pragmaticos, valoran la interaccion y le otorgan
importancia a la tecnologia. Al momento de elegir, van a valorar el conjunto de los
factores y no solamente el precio. Van a considerar como los aspectos racionales
(ubicacion, limpieza) influyen en el conjunto de la propuesta. Por eso, la interaccion con
otros huéspedes no fue el item que recibidé mayor puntaje. La socializacion es

importante, pero no lo suficiente como para sobreponerse a los aspectos racionales.

El punto relacionado con la interaccion contradice lo que suelen pensar los duefios de
los hostels. Segln lo expuesto en el capitulo anterior, para ellos la interaccion es lo que

el huésped mas valora.

Ademas, tenemos mas de 30% entre 35 y 40 afios, que son parte de la generacion X.
Para estos la individualidad y el cambio son las caracteristicas mas destacadas. Algo que

refuerza el motivo de que la interaccidn sea el item mas valorado.

El tema del gasto es sensible para todos. Aunque el precio no aparezca como item mas
valorado (figura n° 15), esta sensibilidad al gasto estd explicita en otros items: en la
preferencia por hoteles de bajo costo (figura n° 16) y en el monto que gastan por dia en

hospedaje, alimentacion, tours y otros (figuras n ° 17 a 20). En todos los rubros la

m



mayoria suele gastar menos de USD 50. Si cruzamos esta caracteristica (gastar poco en
turismo) con lo que se juzga como mas importante en los hostels (aspectos racionales),
se observa claramente que el concepto de “valueformoney” es clave para este publico.
El precio si es importante, pero no si esto significa bajar la calidad de los servicios. Lo
que el viajero quiere, en realidad, es bajo costo con calidad. Por eso, 45% de los que

respondieron la encuesta estan dispuestos a gastar mas de USD 50 en el hospedaje.

Finalmente, al contrario de lo que uno imagina, la decisién de contratar un hostel no
pasa solamente por la caracteristica de la interaccion y la socializacion. En realidad es
una suma de factores sobre todo racionales (precio y estructura) que tienen mayor
relevancia para que el huésped se decida o no por el hostel.

5.3. OBSERVACION NO PARTICIPANTE

A lo largo de los ultimos 10 afios se han visitado mas de 30 hostels en Brasil y otras
parte del mundo, como Argentina, Colombia, Chile, Uruguay, México, Espafa,
Inglaterra, Francia, Turquia, Azerbaiyan, Georgia y Armenia, donde se han estudiado
los hostels en cuanto a su evolucion en estructura, tipos de personas que se alojan,

comportamiento de los huéspedes y tipo de servicios que brindan.

En la interaccion con los otros huéspedes se les ha preguntado cuales fueron los motivos
principales que los habian llevado a la eleccién del hostel como tipo de alojamiento. Y
lo que han respondido en su mayoria fue que los motivaba el precio, la ubicacion, la
interaccion, la estructura y calidad de los servicios.

Muchos estaban dispuestos a pagar mas por servicios una vez que la interaccion ya
estuviera garantizada. Ademas, también estaban dispuestos a pagar por eventos que

promovieran la interaccion como cenas, tours, salidas y otras actividades.

Algunos viajeros consideraban el precio como un factor clave de decisiéon. Ellos
valoraban la calidad de los servicios, pero elegian no buscarla. Para estos un bajo precio
era una manera de viabilizar un viaje mas largo y/u otras actividades. También

valoraban la interaccion, pero no la buscaban solamente en el ambiente del hostel. Es

m
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decir, aunque valoraban la interaccion, no la veian como un aspecto obligatorio que el

hostel tuviera que ofrecer.

Sobre la estructura se percibié que su concepto era diferente para cada viajero. En
general se valoraba méas la estructura que proporcionara mayor confort a nivel
individual, como por ejemplo los bafios, lockers y habitacion. La estructura pensada
para promover la interaccion no recibia tanta atencion. Pocos utilizaban realmente la

cocina, por ejemplo.

La limpieza poseia el mismo concepto que la estructura. Se valoraba mucho la limpieza
de los lugares de uso individual, pero no se prestaba mucha atencién al aseo en los
espacios comunes. Por ejemplo, la mayoria se molestaba por un bafio sucio pero no lo

hacia por el comedor descuidado.



CONCLUSION

¢Es el hostel un alojamiento elegido y/o preferido por los jovenes de la generacion Y al

momento de realizar un viaje turistico?

El objetivo principal de la tesis fue poder identificar cuéles son las caracteristicas que
hacen que un joven de la Generacion Y elija un hostel como lugar de hospedaje en un
viaje de turismo, para asi poder entender cual es el direccionamiento que deberian darle
los duefios de los hostels a los mismos y asi atraer a mayor cantidad de jovenes.
Asimismo, los objetivos especificos fueron: estudiar las caracteristicas que hacen que
un hostel profesional sea diferente del hospedaje tradicional; detectar las preferencias de
la generacion Y a la hora de elegir hospedaje; relevar los tipos de alojamiento existentes

que un turista podria elegir.

La hipotesis a comprobar es la siguiente: el precio no es el factor determinante en la
eleccion del hostel profesional como la opcién principal de alojamiento por parte de un
huésped perteneciente a la “generacion Y. La caracteristica diferenciadora es compartir

momentos con otras personas alojadas en el mismo establecimiento.

Segun se observo durante la investigacion, el sector del turismo pasa por un gran
momento de expansion, lo que conlleva un aumento de turistas y también el desarrollo
de nuevos agentes en la cadena del segmento. Entre ellos se encuentra la consolidacion

del hostel como opcién de hospedaje.

La mayoria de los huéspedes de hostels son parte de la generacion Y. Las principales
caracteristicas de esta generacion son: pragmatismo, valoracion de la comunidad y

otorgamiento de importancia a la tecnologia.

Cuando se aplican estas caracteristicas al viaje turistico, se desprende que la valoracion
de la comunidad se traduce en la importancia del contacto con la cultura local y con
otros huespedes. Un viaje para ellos es mas que visitar sitios turisticos. Es también

interactuar y sociabilizar con otras personas y con otras culturas.

m



El pragmatismo y la importancia de la tecnologia se demuestran en como suelen
programar y realizar un viaje los integrantes de la generacion Y. Estos desean tomar
todas las decisiones por ellos mismos, sin intermediacion de un agente turistico, por
ejemplo, y usan herramientas para eso. La principal es Internet. Esta conclusion se

desprende del anélisis del impacto de la red en el mercado del turismo.

En conclusién, el precio es un factor importante, pero no es lo que define la busqueda de
un hostel a la hora de hospedarse. Este sitio representa una propuesta de viaje y un
lifestyle distinto al que puede ofrecer un hotel tradicional. Los viajeros lo saben y lo

buscan por esa diferencia que se establece en el ambiente del hostel.

Finalmente, entender cuéles son las motivaciones reales para la eleccion de un hostel
trae beneficios para todos los que forman parte de la cadena del turismo, de la cual el

hostel forma parte. Se arriba a esta conclusion por los siguientes motivos:

- Los hostels corresponden a un modelo de negocio que ya estd establecido y
representa una competencia real para cualquier empresa que actte en el rubro
del hospedaje.

- Los demas integrantes de la cadena del turismo (restaurantes, transfers, tours,
etc.) pueden aprovechar el conocimiento de las motivaciones reales para el
efectivo desarrollo de productos acorde con este publico.

- EIl propietario de un hostel también pueden amoldar sus servicios y tomar

mejores decisiones para optimizar la administracién de su negocio.

m



UNIVERSIDAD
yl‘ TORCUATO DI TELLA | TESIS

ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA REALIZADA A HUESPEDES DE HOSTELS

1.

¢ Cudl es su pais de residencia?

¢En que afio nacié?

¢ Cuéntas veces al afio suele viajar? (Considere el promedio de los Gltimos 3
anos)

3.1. En su pais

3.2. A otros paises

Cuando viaja, ¢suele hospedarse en hostels? ¢ Siempre, frecuentemente, a veces

0 hunca?

Evalle los aspectos mas importantes al momento de elegir un hostel. Considere
la escala de 0-no importante hasta 4-muy importante. Deje en blanco si no usa

hostel como hospedaje.

Precio

Ubicacion

Estructura (cocina, bafio, lockers)
Atmosfera / diversion

Limpieza

Servicios adicionales (tours, fiestas, clases)

¢ Qué tipo de hostel prefiere?

Bajo precio

Hostel de fiesta (partyhostel)
Boutique hostel

Otro
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Cuéndo viaja, ¢cudl el gasto promedio por dia (en USD)? En:

Hospedaje
Tours
Alimentacién
Otro



ANEXO 2. GUIA DE PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA
REALIZADA A PROPIETARIOS DE HOTELS

1. ¢Cuanto tiempo hace que existe el hostel?
2. ¢Cual es perfil del huésped?

o Nacionalidad

o Edad

3. ¢Cuéles son los meses de temporada alta y de temporada baja?

4. ¢Cudl es el gasto promedio de un huésped en el hostel? ¢Cuél es el gasto

promedio de un huésped en un hotel?

5. ¢Cdmo se enteran los huéspedes de la existencia de su hostel?

6. ¢Por qué sus huéspedes buscan un hostel y no un hotel?

7. ¢Cudles son los factores mas importantes que los clientes tienen en cuenta al

momento de elegir un hostel?

8. ¢Cual es la diferencia entre el hostel y el hotel?

9. ¢Los huéspedes buscan servicios adicionales en el hostel? ;Cuéles?

10. ¢ Cuadl es el grado de importancia de la interaccion con los otros huéspedes?

11. ;Como se encuentra actualmente el mercado del hostel en San Pablo?

12. ¢ Los hoteles estan reaccionando a la entrada de los hostels? ; Como?

13. ¢ Cual es el futuro de este mercado? ¢Hay espacio para todos los competidores?
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