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CAP{TULO iV-

TECNOLOGIAS DE INFORMACION
Y GESTION APLICADAS A LA
INDUSTRIA HOTELERA

Juan Pedro Maskaric

1. LAINFORMACION

La informacién tiene como objetivo la toma de decisiones en una orga-
nizacién, como asi también, influir en la actitud de su personal para que sus
objetivos estén en concordancia con los de la empresa.

Toda organizacion estd compuesta por personas, por tareas que deben
llevarse a cabo, por determinados instrumentos para poder llevar a cabo esas
tareas, y por una estructura. La informacién es la que une estas partes.

Vivimos en la era de 1a informacién, en una sociedad de informacién, y
esta informacion, junto al recurso humano, son factores claves para la competi-
tividad, y porque no decir, supervivencia, de las organizaciones. Pero la infor-
macién se convierte en factor clave sélo si resulta ser importante para alguien.

Esta nueva saciedad en la cual estamos inmersos, ha cambiado notablemen-
te nuestras vidas. Estamos en permanente intercambio de informacién, ya que la
consumimos a diario, a través de los periddicos, revistas, television, radio, y otros
medios, pero a la vez, casi sin damos cuenta, estamos brindando informacion sobre
nosotros al realizar una compra con tarjeta de crédito, al responder alguna encuesta,
al realizar una transaccién bancaria, al participar de una red social, al completar
una ficha de registro en un hotel. Esta informacién deberia ser utilizada para poder
establecer parametros de conducta y de consumo de los clientes, con el fin de poder
satisfacer sus necesidades con mayor eficiencia.
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A

Pero no solo se necesita tener informacidn de los clientes. En un mundy*
cada vez mas competitivo, donde el mercado es el propio mundo, se necesity
tener ademds informacién actualizada de la competencia, de los avances tec.
nolégicos, de las tendencias, de los cambios y la innovaciones (locales y gjg.
balcs), entre otros, ya quc carecer de dicha informacién puede conducir a upy$
organizacion a la pérdida de competitividad, y por ende, al fracaso.

“La informacion es reconocida como un recurso para la organizacion. Tiene . ,ﬁ
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valor porque influve en la manera como opera la empresa. Carecer de informacién  *
vital puede ocasionar que los administradores cometan errores, pierdan oportuni-
dades y se enfrenten a graves problemas de rendimiento.” (Senn, 1987),

1.i. Fuentes de informacidn.

)

Cominmente se suele hablar de dos tipos de fuentes de informacion: a) .

las fuentes primarias, y b) las fuentes secundarias. T v

Las fuentes primarias se refieren a la informacién generada por la pro- ¥
pia empresa, a través de distintos mecanismos de recoleccién ¥ procesamien- *
to. Implican la propia investigacion, sin basarse en ninguna otra fuente. Corng
ejemplos se pueden citar las encuestas a los distintos clientes del hotel, o bien
la observacion directa. Deben ser cuidadosamente disefiadas y planificadas para
obtener rédito de las mismas. . ’

En cambio, las fuentes secundarias se refieren a informacién producida
por “otros”, como ser informes de distintos organismos, publicaciones, y demas
datos ya disponibles. Es informacién generada por terceros.

El tipo de fuente a utilizar en cada momento depende del tipo de infor-
macién que se necesite. Para ello, es conveniente tener en cuenta algunos crite-

.Tios, como ser la calidad de los datos-que proporciona cada fuente; la Tantidad =~

de datos que se pueden obtener, el sentido de oportunidad en cuanto a la rapidez
cn la obtencidn, y ¢l costo de la obtencion de la informacién, comparado con la
utilidad que reportara.

La informacién que obtiene una empresa puede proceder del exterior
(entorno) o bien desde el interior de la propia organizacion. La informacién
que se puede obtener del entorno es fundamental para conocer el mercado en el
cual se esta desenvolviendo y, en lo posible, anticiparse 3 los cambios o seguir
tendencias. Obviamente que la informacién disponible o que ilega a una organi-
zacion suele ser mucha y variada. En tal sentido, es necesario poder determinar
qué informacién es importante y cual no lo es. Para ello, los requerimientos de
informacién deben estar aunados a los objetivos de la empresa. Se debe ser ca-
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paz de eliminar la informacién superflua y concentrarse en aquella que resulta
[mprcscindible para los fines de la organizacién. La informacién interna es la

informacion resulta de interés y cual es desechable. Aq}Ji resalt.a‘la igfo_nnacién
que s¢ puede obtener de los clientes de un hotel por la interaccidn diaria que se
produce con ellos. _ -

En general, y sobre todo en un hatel', donde el contacto con el cliente
es cotidiano y fluido, la informacién interna reviste vital. lmponanc-la. Esto es
asi debido a que la interaccién entre el personal y el chent-e perrmte_‘obtener
grandes volimenes de informacién, y ademds porque estg mfcl)rmac:on. §uele
ser muy rica a los fines de la organizacioén. No solo se.obhene informacién de
un pasajero a través de las registros de datos que se obtienen durante el proceso
de reserva o el ingreso del mismeo en el hotel, sino que en cada momento d‘? ver-
dad, en cada interactuar del huésped con personal del hotel se genera un u.ater-
cambio de informacidn vital para conocer sus gustos, preferencias, molestias y
demas apreciaciones. El fin Gltimo, como siempre, es poder lograr la mayor sa-
tisfaccion del cliente. Esto no solo debe pensarse para los grandes hoteles, sino
que los pequeiios y medianos hoteles son los mas afiecuados para la o})tenc:on
de este tipo de informacién, ya que su tamafio permite una relacién mas amena
con los pasajeros, permitiendo tales intercambios. Dado que las PyMEs hotetl'e-
ras no cuentan con los recursos de las grandes corporaciones para la abtencién R
de datos externos, o por lo menos, no pueden obtenerlos en igual vo]gme‘n ylo :
calidad, la informacidn interna que s¢ genera en estos resulta imprescindible y i
se convierte en un factor clave para poder competir. ~

1.2. La informacién como valor estratégico.

— —— -~ ——— i

"Un hotel necesita saber quiénes son sus clientes, tanto los actuales como
los poténciales. Necesita conocer sus gustos, los servicios que _c?esean recibir,
sus hdbitos de compra, etc, y la principal fuente de informacgon sobre ellos
puede ser proporcionada por eltos mismos. Para ello, es necesano pensar estra-
tégicamente primero en el tipo de inforrnacidn que se desea obtener. No solo
para conocer mejor ¢ individualizar a cada uno, siempre pensando en po(-ier
otorgarle mayor satisfaccion, sino también, porque los huéspedes pueden brin-
dar informaci6n sobre la competencia, sobre las debilidades y fortalezas del es-
tablecimiento, o sobre como mejorar el servicio para retenerlos. Las encuestas
de opinién y la interaccién cotidiana resultan adecuadas para ello.

1 Eltérmino hotel sc utilizard dc menerz general para designar a cualquicr establceimiento de afojamicnte.
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La competitividad de una empresa no depende ya sélo de quc sea Capaz b
de ofrecer sus productos a un precio menor que el de sus competidores, sip, "
que, de manera creciente, depende de su habilidad para determinar qué necesig,
el cliente, y mds concretamente, qué es lo que el cliente valora. La compefitiv;_; .
dad de una cmpresa depende, pucs, de su capacidad para descifrar rapidamente .
cudl es el valor de un producto o servicio desde el punto de vista del clienge '
(Comnella, 1994). A
Otra fuente de informacién muy importante son las quejas de los pass” b*
jeros. En muchos hoteles estad mal visto recibir una queja, e incluso tratan de 3
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ocultarla o ignorarla. Sin embargo, quiénes mejor que los propios huéspedes L‘-"l -

para indicarmos en qué nos estamos equivocando, o qué estamos haciendo mal, ol

Por ello, las quejas deben ser administradas con mucha seriedad. Es sabidg que - i}
S}

un cliente que se queja, lo hace porque su intencién es volver a alojarse, ¥y por

ello destaca aqueilo que ve mal o no le agrada. Clare estd que una vez tomada .. |,

la apreciaci6n, se debe trabajar para solucionar el inconveniente, evitando que - -
se vuelva a repetir. Por otro lado, un cliente insatisfecho pero que no se queja, .
dificilmente vuelva. Por ello las quejas, mds all4 de solucionar el problema, nos ¢
dan informacién de como mejorar el negocio. Llevar un registro de las mismas™

y saber administrar dicha informacién permitira al hotel mejorar dia a dia en la

r

satisfaccién del huésped. =l
También se puede obtener informacién valiosa de los pasajeros anali- ol

zando su historial. De esta manera se puede conocer los periodos en los cuales
el cliente se ha alojado, la estadia promedio, la tarifa promedio abonada, tipo
de habitacién en la cual suele alojarse, los servicios solicitados, y mds aun, <+
conocer los métodos de pago, los habitos de consumo, entre otros datos. Asi se | . |
puede establecer un perfil definido de cada huésped con la intencién de buscar

su fidelizacién hacia la organizacion, a través de la mejora en la satisfaccién de -,
sus necesidades. ' -

Una de las tecnologias disponible en los hoteles, sobre todo en aquellos '’
de categorias superiores, y que, entre otros usos, sirve como fuente de informa-  *
cion es lo que se conoce como cerradura electrénica, y junto con ella, el uso de -~
tarjetas magnéticas, tarjetas chip, o de aproximacién. -

Los sistemas de cerraduras electrénicas, también conocidos como cerra-
duras inteligentes ofrecen a un hotel muchas mas prestaciones que el sunple
uso dfa abrir puertas. Entre esas prestaciones est la mayor seguridad en com-
paracién con las cerraduras comunes, ya quc estas cerraduras pueden ser repro-
gramadas con una nueva combinacién para cada nuevo huésped que ingresa
al hotel. Esto es como si se cambiara una cerradura comtn cada vez que un
nuevo pasajero se aloja en una habitacién. Estas cerraduras pueden tener mas
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de tres billones de combinaciones posibles. Es por ello que los huéspedes se
sienten mucho més confiados con estos sistemas que con las puertas de llaves
:radicioual?s.

Como fuente de informacidn, estas cerraduras son verdaderas bases de
datos, que pueden dar pautas del comportamicnto de cada huésped. Por ejem-
plo, permite conocer los momentos precisos en que un huésped ingresa y se
retira de 1a habitacién, pudiendo establecer el tiempo de estancia dentro de la
misma. Se podria entonces establecer estadisticas del tiempo en que los hués-
pedes permanecen dentro de una habitacién para, entre otras cosas, pensar ser-
vicios para el huésped dentro del cuarto. . _

En cuestiones de seguridad, por ejemplo, si el huésped denuncia algiin
faltante o algin otro inconveniente, se puede establecer quién ingresé en la
habitacién, en qué momento, y por cuanto tiempo, ya que la cerradura guarda
el registro de cada tarjeta:llave personalizada que ingresé al cuarto, corho ser
mucamas, personal de mantenimiento, de seguridad, etc. Ademads, en el caso
de las mucamas, permite controlar el tiempo que permanecieron en el aseo de
cada cuarto, como una forma de control para los responsables del sector.

Las tarjetas-llaves suelen ser de tres tipos: Tarjetas magnéticas, Tarjetas
chips, o Tarjetas de aproximacion. Las tarjetas chips son mas seguras que las
magnéticas, y tienen una mayor capacidad de almacenamiento de datos. Ambas
se colocan en una ranura de la cerradura electrdnica para acceder & la habi-
tacién. Las tatjetas de aproximacion, no necesitan ser introducidas en ranura
alguna, sino que se acercan a la cerradura y por aproximacion se reconocen los
datos y se permite el ingreso.

Estas tarjetas no solo son utiles como 1laves para el huésped, ya que se
pueden habilitar tarjetas para ¢l personal del hotel, otorgando a cada uno los
respectivos permisos de acceso, siendo factible de programar dia y horario en
que puede ser utilizada. De esta forma, no solo se puede restringir el acceso a
habitaciones, sino a los distintos sectores del hotel, de acuerdo a las tareas o
responsabilidades de cada uno. Incluso, en el caso de los huéspedes, pueden
ser programadas para ser usadas en los ascensores, para que estos solo puedan
detenerse en los pisos a los cuales el huésped tiene acceso, como ser el piso en
el cual se encuentra su habitacion, o aquellos que cuentan con servicios para el
pasajero: piscina, fitness, spa, restaurants, bares, etc.

Pero estas tarjetas, ademés tienen otros usos. Sirven como ahorro de
energia en la habitacién, ya que al ingresar el pasajero al cuarto, debe colocatla
en una ranura dentro del mismo para habilitar el uso de energia eléctrica. De
esta manera, segundos después de que el pasajero sale de la habitacion, ha-
biendo retirado la tarjeta, se desconecta la energia del cuarto, salvo en el caso
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dél frigobar o del aire acondicionado, ¢l cual mantiene al minimo, y cvitandg
el uso innecesario de energia por olvido de luces encendidas ¥y otros artefactqg
eléctricos.

Otros usos tienen que ver al momento del registro de pasajero en el hote|,
ya que permite codificar la misma restringiendo el acceso al cuarto al tiempo de
estadia cstipulado. De esta forma, el dia de salida previsto, luego del horario de
chek out definido por el hotel, 12 tarjeta se anula y ya no permite el ingreso a ix
habitacidn. También se pueden utilizar come consumo en los distintos puntog
de venta del hotel.

Todas estas acciones sirven como fuente de informacién ya que permj-
ten, en el caso de los huéspedes, conocer sus habitos de consumo, de estadia, de
utilizacidn de los distintos servicios del hotel, etc., y esta informacién, como ya
se dijo, es muy valiosa para poder definir un perfil de cada huésped con el fin de
poder satisfacerlo cada vez mas, y mejor,

Pero ademds, un hotel, como toda organizacién, necesita disponer de
otro tipo de informacidn para su funcionamiento ¥ permanencia en ef mercado.
Por ejemplo, necesita obtener informacién acerca de la competencia. Como
esta conformada, qué productos y servicios ofrece, cudles son sus precios, el
mercado objetivo, su participacién de mercado, sus fortalezas y debilidades, en
qué se parece y en qué se diferencia, entre otros.

Se puede obtener esta informacién a través de los clientes, de folleteria
impresa, de datos aportados por Camaras empresarias, Asociaciones, Federa-
ciones, y demds organismos que nuclean la actividad, como asi también de
los proveedores, debido a que quienes nos proveen de productos y servicios,
también proveen, en mayor o menor medida, a la competencia,

También se puede obtener informacion sobre la competencia a través
de la informacién volcada por ésta en la Web. En este aspecto, si bien Internet
es hoy en dia conocida como 1z mayor biblioteca de} mundo, y se considera la
primera fuente de informacién utilizada a la hora de planificar un viaje, también
es cierto que el uso de paginas Web por parte de los hoteles de mediana y baja
categoria no es un item muy bien explotado. En muchos casos, la informacion
que se encuentra en la Web sobre estos establecimientos se limita a reproducir
el contenido de los folletos que se entregan a los pasajeros. Y este es un error
grave. Como se dijo antes, hoy en dia Internet e el primer canal de bisqueda a
la hora de planificar un viaje, de esta forma, el correcto disefio de un sitio Web
puede ser utilizado como método de diferenciacion por sobre la competencia.

De esta manera, un hotel podria utilizar como factor de diferenciacién
respecto al resto, ¢l correcto uso de la informacién con la que cuenta. Como

160 ’ ‘ - Coordinador: Fasiolo Urlii

[

B ol

L5

bt

ESTRATEGIA Y GESTION DE EMPRENDIMIENTOS HOTELEROS

indica Bill Gates (1999): “Ganar o perder depéna'erci de como captemos, ges-
tionemos y utilicemos la informacién.”.

En esta nueva sociedad de la que hemos dado referencia, contar con tec-
nologias para el correcto procesamiento dé la informacion con la que se cuenta
resulta indispensable, permitiendo obtener datos precisos y estratégicos, sobre
todo, de los clientes, la verdadera razon de ser dei hotel.

Se mencion6 al comienzo que tanto fa informacién como el recurso hu-
mano resultan claves para la competitividad de las organizaciones, por lo tanto,
no solo es importante la informacién almacenada en los recursos tecnol6gicas
con que cuenta el hotel, sino que también es muy importante l2 informacion
acumulada por los recursos humanos. La experiencia, conocimientos, capaci-
tacién permanente, creatividad, interrelacion, del recurso humano, se convierte
también en factor clave para la competitividad de la organizacién, y en una
herramienta de diferenciacién. De este modo, tanto la informacidd como el
recurso humano, se consideran hoy en dia los activos mas importantes con que
cuenta una organizacion.

1.3. Informacién hacia el entorno

Asf como las empresas necesitan nutrirse de informacién, también nu-
tren de informacion a su entorno. En este presente globalizado, ese entorno estd
constituido por el mundo entero. Es importante entonces tratar de controlar {a
informacién que se emite, formalizarla, darle un caricter estratégico, para que
el entorno sepa de la empresa lo que la empresa quiere que sepa, para que de
esta manera el mensaje resulte efectivo a los fines de la organizacién.

Una empresé puede exteriorizar informacion de muchas maneras. Una
de ellas es la publicidad, a través de la cual brinda informacién sobre sus pro-
ductos y servicios, tendiendo siempre a la obtencién de nuevos clientes,yala
conservacion, por supuesto, de los actuales.

También es importante la imagen que proyecta la empresa, ya que esta la
hace confiable y segura (o no) para sus clientes. Piénsese en el caso de turistas
extranjeros que quieren conocer nuestro pais, seguramente al planificar su viaje
y donde alojarse, buscaran informacién de un hote! que les de una imagen de
confianza

Pero ademas se intercambia constantemente informacion con proveedo-
res, organismos fiscales, competencia, empleadds, y la sociedad en general,
de ahi la necesidad del cardeter estratégico de la informacidn que sale de la
empresa.
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Las tendencias actuales muestran que la informacién o mensaje que upa "

empresa emite hacia sus clientes deja de ser masiva, es decir, para todos por
igual, dando paso a mensajes individuales, es decir, para cada cliente en par-
ticular. Por ello hoy se habla de marketing relacional, o marketing uno a ung
Para ello es necesario ‘individualizar a cada cliente, conocerlo, saber de sus
necesidades y preferencias. Contar con bases de datos eficientes y actualizadas
sobre cada cliente hace posible esto, por ello la importancia de las tecnologias
actuales como herramienta para la fidelizacién.

2. TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION

Las TIC (tecnologias de la informacién y la comunicacién) influyen con-
siderablemente en casi todos los aspectos de la vida cotidiana. Forman parte de
la cultura y convivimos con ellas dia a dia. Se trata de una serie de herramien-
tas electrénicas cuyo fin es mejorar la calidad de vida de las personas en un
entorno. Dentro de estas herramientas se incluyen servicios, software, redes y
dispositivos. Computadoras, Internet, telefonia mévil, fax, correo electronico,
tecnologias multimedia, son ejemplos del uso cotidiano de las TIC por parte
de la sociedad en general. El gran progreso de estas tecnologias en los wltimos
afios crea oportunidades como nunca antes para el desarrollo, dadas sus capaci-
dades para reducir obstéculos como son la distancia y el tiempo:

A través de las TIC se han generado nuevas formas de comunicacién, de
divulgacién, de creacién y de produccién de informacién. A su vez, estas tec-
nologfas estan modificando la manera en que se percibe el tiempo y el espacio,
e influyen considerablemente en el grado de desarrollo de la sociedad.

Segin la CEPAL (2008), “las TIC son herramientas para optimizar los
procesos que sustentan las actividades que conforman la forma de operar de la
sociedad actual; por eso, la construccion de las sociedades de la informacién
requiere la adopcion de estas tecnologias en todos los sectores de la organiza-
cidn econémica y social. ”

Tradicionalmente se suele hablar de tecnologias de la informacién y la
comunicacién como un conjunto de herramientas que se utilizan para tener ac-
ceso a la informacién, y para lograr una mejor comunicacién. Sin embargo,
pensar de este modo a las TIC es considerarlas desde un punto de vista mera-
mente instrumental, lo cual no permite entender el significative cambio social
que dichas tecnologias permiten. Por lo tanto, no solo se trata de analizar las
herramientas, sino come estas repercuten y transforman las acciones humanas,
¥ fundamentaimente, las nuevas posibilidades que reprcscntan
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2.1. Las TIC y el turismo

Las Gltimas décadas del pasado siglo han evidenciado un rapido proceso
en cuanto a la introduccion de innovaciones en el turismo. Estas innovaciones
han generado cambios transcendentales en la organizacién y gestién de las
empresas del sector, y ha sido dentro del mbito de las (TIC) donde se produjo

" ja mayor parte de dicha evolucién. Como consecuencia de este proceso, han

aparecido nuevos productos y servicios, se han desarroilado notables mejoras
en los existentes, y se ha posibilitado mayor eficiencia productiva, lo cual inci-
de directamente sobre la competitividad de las empresas.

La actividad turistica ha necesitado y utilizado desde sus comienzos las
tecnologias disponibles con el fin de poder desarrollar sus funciones. El inten-
sivo uso de las tecnologias disponibles en cada momento ha contribuido en el
desarroilo de la industria turistica, como asi también, posibilitade la creacion de
nuevos y distintos modelos de negocios.

Las TIC inciden directamente en la manera de realizar las actividades de
las empresas turisticas, y posibilitan cambios en su organizacién, A su vez, el
aumento en la demanda de un turismo personalizado exige que la oferta turisti-
ca sea cada vez més diferenciada y capaz de atender las necesidades particula-
res de los consurnidores.

Respecto a la demanda de productos y servicios turisticos, tampoco esta
ha sido ajena a los cambios tecnoldgicos de los Gltimos afios. El uso de las TIC
permite a los clientes la bisqueda de ofertas o la comparacién de precios en los
procesos de reserva y gestién de muchos servicios (los cuales antes solo podian
realizarse a través de los canales tradicionales), en muchos casos, a menor costo

- o con la posibilidad de acceder a ofertas puntuales, disefiadas solo para el mer-

cado digital.

El impacto de las TIC sobre la demanda se evidencia con consumidores
cada vez mds y mejor informados, mas exigentes, con mayor experiencia ¢n
viajes, més flexibles al momento de optar por un servicio, con mayor poder de
decisién, que comparan precios en linea y que establecen relaciones directas
ron los proveedores, salteando intermediarios tradicionales en la cadena de dis-
tribucién. Es por ello que las TIC han transformado los procesos y las funciones
en la cadena de distribucién. Si bien la posibilidad de establecer una relacién
directa entre proveedores y clientes siempre existid, la consolidacién de Inter-
net ha sido determinante para ello. :

Al ser la industria turistica una actividad vinculada fundamentalmente a
los servicios, podemos dar cuenta que lo que predomina entre el proveedor y
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consumidor son fundamentalmente flujos de informacién'y de comumcacmn

Cuando un cliente realiza una reserva en un hotel, o compra un billete de avign, TR,
lo que en realidad esta adquiriendo es una promesa de un servicio. Es declr i

no compra la habltacmn en si, sino que adquiere el derecho a disponer de la
habitacién, mas los servicios incluidos, por un tiempo determinade. No COMmpra
un asiento en un avion, sino que adquiere €l derecho a viajar en el mismo en

una fecha determinada. Por eso hablamos de que lo que en realidad adquiere ¢g -

una promesa de algo. informacion scbre ese algo, Io cual involucra un cierto
riesgo. De alli la importancia de las TIC, para lograr hacer mds palpable egq
promesa. Fotos, videos, foros y comentarios en la Web, hacen que esa promes,
se vuelva lo mds tangible posible y brinde seguridad al cliente sobre lo que esta
adquiriendo.

Kohen (2005) menciona dos procesos, producto del impacto de las TIC
en la actividad turistica:la desintermediacion y la reintermediacién de la cadens
de distribucién. El primero se refiere a una reduccién en los niveles de la cadena
de distribucidn, debido a que los proveedores o distribuidores comercializan
sus productos y servicios directamente evitando ¢ salteando mten‘nedlanos o
bien porque los copsumidores, gracias a las TIC y a Internet en particular, tie.
nen la posibilidad de buscar informacién sobre los proveedores, sus productas
¥ Servicios, sus precios, hacer comparaciones, y concretar la reserva o compra
de los mismos en forma directa, salteando de esta forma a los intermediarios
tradicionales como por ejemplo, las agencias de viajes. En cuanto al proceso
de reintermediacion, las TIC posibilitaron la aparicion de agentes que antes no
existian, o al menos en esta forma. Asi podemos hablar de agencias de viaje
virtuales (O7A4s), a las que sélo se accede por Internet, o centrales de reservas
hoteleras, también en la Web, con todas las caracteristicas y ventajas que esto
involucra, en cuanto a fa posibilidad de brindar informacién y/ o asesoramiento
en varios formatos, pagos electronicos, customizacién de los viajes, diversos
idiomas, y sobre todo, alcance mundial.

Como indica de Pablo Redondo (2004) “ef rdpido aumento de la Sfiabi-
lidad, la velocidad y la capacidad de las TIC, junto con la disminucion de su
coste, impulsa a las empresas turisticas a adoptar y usar estos nuevos instru-
mentos de manera mds intensa™.

A pesar de todas estas consideraciones la utilizacién de las TIC no se
ha extendido lo suficiente en el sector alojamiento. El mercado actual esta con-
formado por el predominio de pequeiias y medianas empresas proveedoras de
alojamiento, y en general, estas no han comprendido aun los beneficios de la
adopcidn de las nuevas tecnologias.
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2.2. Internet

Una de las tecnologias de informacign y comunicacion que mds auge ha
tenido desde fines de los ‘90 es Intemnet. De hecho, resulta casi inconcebible
hoy en dia que una empresa no tenga presencia en Internet, ya que pricticamen-
1e todas las grandes empresas y un gran porcentaje de PyMEs se encuentran en
fa “red de redes”. Internet es un canal ideal para transmitir informacién hacia
¢l entorno, con caracteristicas inicas en cuanto a costo, alcance, y actualizacién
de conptenidos.

Cominmente s¢ suele hablar de Internet o de la Web como sindnimos.
Cabe aclarar que Internet es una red compuesta por millones de computadoras
conectadas entre si, a lo largo y ancho del mundo. La World Wide Web (o www,
o bien la Web) es s6lo uno de los servicios ¢ herramientas que ofrece Internet.
Es el escenario por donde se navega en la Red.

Una de las principales ventajas de las TIC para las empresas turisticas
en general y para las empresas de alojamiento en particular es la posibilidad de
tener presencia a nivel mundial, es decir, de contar con potenciales clientes en
todo el planeta. Internet se presenta como una herramienta indispensable para
ello. Permiten ademaés investigar mercados, promocionar nuevos y mejores
productos y servicios, diferenciarse ante la competencia, fidelizar a los clientes,
y reducir los costos operativos,

Ofertas de dltimo momento, promociones puntuales, gestion de tarifas, y
demas herramientas en linea posibilitan reducir o incluso eliminar la capacidad
ociosa de habitaciones, aumentando la ocupacion.

Una de las funciones principales que permite Internet a una empresa es
la posibilidad de realizar transacciones comerciales, sea bien con los clientes
(conocido como B2C o bien, business to consumer) o bien con otras empresas
(conocido como B2B o bien, business to business). Cuando se piensa entonces
en Intemet como canal de ventas, se esti hablando de comercio electrénico, o
bien, su denominacidn mas conocida, e-commerce. -

De acuerdo a un articulo publicado en septiembre del 2011 por New
Digital Way?, América Latina contaba ya en ese momento con 212 millones
de internautas interconectados. La nota resalta que ello brinda condiciones del
mercado altamente ventajosas, debido a:

1. Crecimiento exponencial de los usuarios de Internet que se han dupl:ca-
do los ultimos 5 afios y que va a seguir creciendo.

2 hup://blog.ndway.com/20? 1/09/23/conferenciz-a-hotcleros-de-america-latina-sobre-cl-marketing-digi-
tal-desde-la-optica-de-un-cstrategn-cn-marketipg-csirategico/
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2. Se esti creando un gran mercado de consumo digital: consumo de cone.
nido de productos, de informacién.

3. Alta penetracién de Internet en América Latina.

4. Explosién de.la Web 2.0 y de las redes sociales con el advenimiento de
Facebook, Twitter y Youtube.

5. Crecimiento exponencial de la banda ancha, cosa que es importantisimg
para el crecimiento del consumo de Internet, no solo del contenido sing
del e-commerce.

6. Crecimiento exponencial del WiF; y la movilidad, Esto hace que en cual-
quier lado estemos comunicados.

7. Crecimiento exponencial en la venta de laptops y desktops.
8. Fuerte incremento de los dispositivos méviles con acceso a Internet.
9. Fuerte crecimiento del comercio electronico en América Latina.

En tanto que en el informe Panorama TIC en América Latina?, del segun-
do cuatrimestre 2013, publicado por el sitio N-economia, se indica que Ameérica
Latina fue la regién con un crecimiento més répido en usuarios conectados a la
red, con una tasa del 12% anual que llegé a registrar mas de 147 millones de
visitantes unicos en marzo del 2013. Estos datos evidencian muchas razotes
que dan cuenta de los beneficios de Internet para una empresa,

Uno de ellos es el costo por contacto. Los medios tradicionales de con-
tacto con proveedores o clientes suclen ser el uso de cartas postales, comunica-
ciones telefénicas, fax o incluso la interaccién personal. El uso de correo elec-
trénico o e-mail (otra de las herramientas de Internet) permite llegar a millones
de contactos, al mismo tiempo, y a un costo infimo. En el caso.de un hotel,
que necesita enviar confirmacién de reservas a sus clientes, o bien, que quiere
tenerlos informados acerca de sus servicios y promociones, el uso de correo
electrénico permite llegar a cualquier cliente, en cualquier parte del mundo en
cuestion de segundos. Ademaés permite enviar no solo texto, sino imigenes,
audio y cualquier archivo digitalizado. Se trata de una herramienta que esta
disponible durante ias 24hs, todos los dias. Por ello debe ser pensada en forma
estratégica, capacitando al personal para utilizarla en forma eficiente, en todo
momento (la velocidad de respuesta puede ser un elemento diferenciador a la
hora de captar un cliente) y con informacién acorde a las necesidades puntuales
de cada cliente.

Muchos hoteles que utilizan esta herramienta, no lo hacen con propie-

3 http:leww.n-cconomia.comﬁnformcs_ncconumiafPanorama_tic_lntam.asp
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dad, demorando en demasia el tiempo de respuesta {perdiendo de esa manera
clientes potencialcs en manos de competidores que han respondido en menor
tiempo), cometiendo errores ortograficos y gramaticales que restan imagen y
seriedad a la empresa, no respondiendo‘al total de las consuitas, o con res-
pucstas simples y escuetas que no logran captar al cliente, o simplemente, no
respondiendo. Por lo tanto, aquellos hoteles que decidan incorporar el correo
electrénico como canal de reservas o de informacién, deberian gestionarlo en
forma estratégica, pues de lo contrario no resultara efectivo, e incluso puede
transformarse en una mala impresidn hacia el cliente.

Otro canal de comunicacién, cuyo soporte es Internet es el denominado
Chat'. Se trata de una comunicacidn escrita a través de Internet entre dos 0
mas personas, de manera instantinea, es decir, en forma sincrénica u on fine.
Ai)licado a las reservas hoteleras, permitirfa al potencial huésped interactuar on
line con el personal del hotel, para poder realizar cualquier consulta y obtener al
instante una respuesta. Esto implica poder reservar en el momento, conociendo
disponibilidad, tarifas, servicios y caracteristicas del establecimiento, a través
de un didlogo escrito entre cliente y personal del establecimiento. Estas carac-
teristicas le dan ciertas ventajas sobre €l correo electrénico (por ser este una
herramienta asincrénica), y otras formas de reservas, ya que la confirmacion
puede ser instantdnea. Puede asemejarse a una comunicacion telefénica, pero a
un costo muy inferior, lo cual es un gran beneficia sobre todo en comunicacio-
nes internacionales. Como desventaja se puede mencionar el uso del idioma,
ya que para reservas internacionales, requiere operadores que dominen mas de
una lengua, o al menos, las principales lenguas internacionales. También existe
el probilema en cuanto a la formalidad, ya que normalmente esta herramienta
es utilizada en un lenguaje netamente informal y con deformacién del idioma,
Utilizado por personal no capacitado, puede jugar en detrimento de la imagen
del establecimiento. ' '

En el caso de las comunicaciones telefénicas, la telefonia a través de In-
ternet (conocida como Voice IP, o bien, VoIP) permite realizar Itamadas locales
¢ internacionales a un costo menor que por telefonia tradicional. Basicamente
hay 3 formas de contactarse, de PC* a PC, de PC a un teléfono, y de un teléfono
hacia una PC. Piénse en un hotel, que necesita contactarse con un cliente al otro
lado del mundo. El uso de esta tecnologia reduciria notablemente los costos de
la comunicacién. Aplicaciones como Skype® permiten realizar lamadas, vi-
deollamadas, mensajes SMS y de voz, o compartir archivos.

4 IRC (internct Retay Chat). : . ) )

5 Sibien el'términe PC sc reficre a una computadora de cscritorio, en cste c250 engloba cualquicr cquipo
informdtico o dispositivo mévil con acceso a Intemet.

6  hitp:ffwww.skype.com
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Otro fenémeno importante de la tecnologia es el uso creciente de equi.
pos méviles, que, en el caso de paises con baja densidad de la teiefonja fija,
como son las economias de América Latina y del Caribe, representa una ave.
nida macstra para la incorporacion de amplios estratos sociales a la web, | 5
penetracion de la teléfonia mévil es una caracteristica esencial del desarrollo de
fas TIC en el continente latinoamericano. (Ca’ Zorzi, 2011)

Tomando como referencia a Wikipedia’, un dispositivo moévil se puede
definir como un aparato de pequefio tamafio, con algunas capacidades de pro-
cesamiento, con conexién permanente o intermitente a una red, con memoria |j-
mitada, que ha sido disefiado especificamente para una funcién, pero que puede
llevar a cabo otras funciones mas generales. Dentro de esta definicion se incly-
ven los reproductores de audio portdtiles, los navegadores GPS, los teléfonos
moviles (tanto los que tienen servicios limitados a SMS y acceso WAP, como
los més modemos Smartphones), los PDAS, y las Tabler.

Siguiendo con los beneficios que ofrece Intemet a las empresas y sobre
todo a los hoteles, que piensan en captar turistas internacionales estd su capaci-
dad de audiencia masiva. El hecho de contar con una pigina o sitio Web posi-
bilita el potencial accese a millones de personas en todo el planeta, a un costo
mucho menor que otros medios de comunicacidn.

Pero ademas de contar con esa enorme audiencia, otro aspecto interesan-
te es que esa audiencia puede consultar la informacion contenida en el sitio Web
durante las 24hs del dia, con la posibilidad por parte del hotel de 1a actualiza-
cién inmediata de la informacién publicada. En cuestién de segundos es posible
modificar la informacién que se desea brindar a una audiencia de nivel mundial.

Esto se asemeja a contar con puntos de venta abiertos perrnanentemente.

_En el caso de las reservas de un hotel, sobre todo en un hotel mediano o pe-

queiio, esto representa poder tomar reservas durante las 24hs sin necesidad de
contar con personal fisico asignado a esas tareas durante todas esas horas. Esto
se logra mediante la utilizacion de motores de reserva (booking engines), po-
sibilitando que cualquier cliente que lo utilice, ademas de recibir informacién
sobre el hotel, puede consultar directamente la disponibilidad de habitaciones,
tarifas, servicios, confirmar su reserva on /ine de manera inmediata, poder ga-
rantizar la reserva mediante tarjeta de crédito, y obtener un voucher con los
servicios contratados para su seguridad.

De acuerdo al sitio blogtrw.com®, entre las cinco caracteristicas mas so-
licitadas por quienes visitan un sitio Web con motivo de viajes, las 3 primeras
tienen que ver con la posibilidad de consultar y poder comparar tarifas on line

7 hup:fies.wikipedia.org/wiki/Dispositivo_movil
& hupfwwwblogire.com/2013/06/reficja-tu-pagina-web-cn-lo-que-solicita-cl-mercade/
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(pensar que muchos hoteleros se niegan aun a publicar sus tarifas ¢n la Web).
En tal sentido, es muy valorado por los encuestados que el sitio cuente con un
motor de reservas, debido a la comodidad y usabilidad de este tipo de herra-
mientas. En cuarto lugar se valoran las imagenes de los servicios y productos
del hotel, como asi también del entorno. Otro de los puntos a tener en cuenta es
la reputacion on line de los hoteles.

internet es ademas una herramienta muy poderosa para mantener retroa-
limentacién por parte de los clientes, actuales y potenciales, como asi también
para la obtencion de datos sobre estos, Permite un acercamiento mas fluido
con los clientes, debido al alto grado de personalizacion gue se puede lograr de
los mismos. De esta manera, conociendo sus intereses, gustos y caracteristicas,
se puede personalizar la informacidn que se le envia a cada uno. Esto refuerza
significativamente los lazos con los clientes.

Las herramientas estadisticas con las que cuenta Internet permiten hacer
un seguirniento de cada promocidn u otra-accion que se lleve a cabo en la Web.,
Se pucde conocer rapidamente la cantidad de visitantes de la pigina Web, las
secciones visitadas por cada uno, cudles fueron las mas visitadas, qué servicios
u ofertas resultan mas atractivos, etc.

Otro punto muy fuerte de Internet, y por el cual se diferencia claramente
de otros, es la alta capacidad para identificar a los clientes, y tener feedback
o relacion directa con eflos. Al publicar un aviso en medios como la radio,
television o graficos, es realmente muy dificil saber a cuinta gente se llegd e
identificar a esos potenciales clientes. En cambio, si puede extraerse esa infor-
macién de Intemet: la Web provee claras estadisticas de visitas y la postbilidad
de captar datos de quienes se registren. (Fajardo, 2000).

Internet sirve ademés como fuente de informacion sobre los proveedores,
la competencia o el entorno, e incluso para realizar investigaciones de mercado.
Por ejemplo, en el caso de los proveedores, en lugar de consultar innumerables
catalogos, Internet brinda la posibilidad de consulta de un nimero cada vez
mayor de proveedores de distintos productos y servicios, muchos de ellos con
informacién detallada, lo cual permite una més rapida y segura eleccion de los mis-
mos, como también la posibilidad de generar transacciones electronicas con estos.

De acuerdo a la Organizacién Mundial de Turismo (2001), Internet “per-
mite que los pequerios hoteles y sus servicios de restauracion persigan 0b-
jetivos comerciales totalmente nuevos, alcanzando asi una mayor capacidad,
cobrando fuerza ante la competencia local y desempenando un papel mds im-
portante en el futuro de su destino en el plano internacional’. La OMT plan-
tea, entre otras muchas, tres tendencias que afectan a los pequeiios hoteles con
mayor filerza. Una es la posibilidad de captacion de turismo interniacional. La
169
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segunda es la posibilidad de estos turistas de ajustar los viaje}, a su gusto debidg

a la mayor fiexibilidad que permiten los sistemas de reservas en la Web. 1,
ditima, 1a posibilidad de gestionar relaciones a largo plazo con los clienteg en
forma directa, logrande su fidelizacion hacia el hotel.

En el primer caso, i bien es cada vez mayor el flujo de viajeros interna.
cionales hacia nuevos destinos, existe en eilos cierta inseguridad en cuanto a ipg
servicios que pueden recibir durante su estadia, buscando por lo tanto alojarse
en hoteles de marcas reconocidas a nivel internacional. Pero para los pequeriog
y medianos hoteles, Internet es una herramienta muy poderosa z la hora de
competir con estas cadenas, sobre todo en el factor precio. Para ello deberian
desarrollar sitios Web que acaparen la atencidn de estos turistas, que les brin-
den confianza y seguridad, facilidad en las reservas, y sobre todo, brindandoleg
servicios de informacitn locales utiles para los viajeros, en diversos idiomas,
para que de esta manera conozcan en profundidad el destino al cual aribarin
y sobre todo, dénde se alojaran. Otra estrategia en la Web podria ser, ademds
del propio sitio, “anunciarse en sitios especializados durante_periodos muy
estratégicos en los mercados extranjeros”. (OMT, 2001). La captacién de turis-
mo internacional, con Internet como herramienta, deberia plantearse entonces
como estrategia de negocio, sobre todo en aquellos hoteles que aun lo ven como
una utopia.

_ La segunda tendencia tiene que ver con brindar al cliente la posibilidad
de personalizar su viaje a través del sitio Web del hotel. Un sitio interactivo
y con informacidn-Gtil permitird al turista consultar por si mismo las distin-
tas alternativas en habitaciones, pudiendo elegir las caracteristicas que desea
durante su estadia; los servicios que desea contratar, tanto del hotel como de
la localidad en la cual se encuentra, como ser alquiler de autos, entradas para
especticulos, excursiones, ¢ incluso consultar la disponibilidad y tarifas de los
vuelos, etc., lo cual se logra por ejemplo, a través de a integracién del sitio con
ios de otros proveedores de servicios mediante hipervinculos. De esta manera
se ofrece al cliente una amplia gama de opciones que puede personalizar, dan-
dole la oportunidad d¢ programar su viaje por completo, pero dejandole “la
sensacion de que es el hotel el verdadero artifice de este servicio al cliente”.
(OMT, 2001). _

La tercera se refiere a que la enorme cantidad de informacién gue se ob-
tiene a través de Internet esta marcando una tendencia en el sector hotelero, que
es la fidelidad al precio en lugar de la fidelidad al nombre o marca. Anterior-
mente se dijo que ante la inseguridad, un turista busca alojarse en un hotel de
renombre internacional donde conoce de antemano los servicios que encontra-
rd, pero ¢l uso cada vez mas masivo de la Web hace que hoy en dia los turistas
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" cuenten con una amplia gama de informacidn que les permita optar entre ml-

tiples alternativas de precio-calidad. En este sentido, los pequedos y medianos

* hoteles pueden competir con ventaja con las grandes cadenas y consolidar la
' fidelidad al precio, dadas sus ventajas en cuanto a personalizacidn de servicios,

a la relacion calidad/costo, a sus tarifas méas I‘edl_llcitflajs, y la practicidad en la
p]aniﬁcacién de todo el viaje a través de un dnico s1t10, como se coment_o an-
teriormente. Los hoteles deben saber aprovechar esto para esiablcce‘r relaciones
a largo plazo con una mayor cantidad de clientes en lugar de, segin .la OMT,
seguir con la costumbre de mantenerse en contacto con Ios~pocos turistas que
cada hotel tiene el privilegio de captar a lo largo de varios ados.

Establecer tales relaciones ya no llevard tanto tiempo ni se correra ¢l ries-

o de que se rompan por falta de comunicacion. Tampoco se ver'é} limitada la
posibilidad de ofrecer condiciones especiales a los clientes ﬁeles: Si estructuran

planifican mejor los intercambios de informacion con sus clientes y consi-
guen su fidelidad gracias a ofertas especiales bien orieuladas,- los gerentes mas
habiles podrén beneficiarse al méximo del comercio electrénico, el cual ofrece
una relacion personalizada en un entorno de masas. (OMT, 2001).

Una adecuada gestion en las relaciones con los clientes permitird a los
pequefios y medianos hoteles igualar la sofisticada gestion de los grandes thte—
les, pero conservando el encanto que les caracteriza. Para ello la OMT conside-
ra necesario: ' _

+ Sacar el méximo provecho de su ventaja calidad/costo.

"« Revisar todas sus comunicaciones en Internet, para que todos sus mensa-

jes surtan el efecto deseado.

»  Averiguar qué es lo que mds valora cada cliente y asegurarse de que los
miembros del personal lo tengan en cuenta.

« En el futuro, mantener las ofertas especiales que mejor satisfagan las

" necesidades y el comportamiento especificos de cada cliente.

- Asegurarse de que la relacién con el cliente dure muchos afios, a través
de la actualizacién permanente de los datos. _

« Mostrar su alcance de calidad mundial ofreciendo noticias de gran cali-
dad sobre su lugar de destino.

Por lo tanto, para que un sitio en la Web se convierta en una eficiente he-
rramienta en la comunicacién hacia el entono y en un poderoso cangl de ven-
tas, debe ser pensado estratégicameate, como una oportunidad y una inversion.

Como se indicé anteriormente, un error comtin que suelen cometer mu-
chos hoteles {sobre todo los de menor categoria) es considerar que una paginz
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Web se asemeja a un folleto on line. Sobran los €jemplos en Internet de estug
casos, donde la pigina suele contener la misma y acotada informacién Que g

folleto que se encuentra en la recepeidn. Si se piensa que no existe una Seglnda
. -2

oportunidad para una primera impresién, y que hoy en dia Intemnet es Ia primery
opcidn que una pérsona utiliza a la hora de planificar un viaje, se puede Pensar
en que la pagina Web de un hotel se transforma en el primer contacto de un
cliente con la empresa, por lo tanto se transforma en un momento de verdad, y
en esa primera impresion. Ademas, el sitio Web deberia servir como forma de
diferenciacién sobre la competencia. '

Para ello su disefio debera transmitir confianza, ser de facil navegabil;.
dad, y contar con abundante informacién sobre los productos y servicios que
ofrece, pero con pocos niveles o clicks para acceder a esa informacion. Se syele
decir que si para acceder a determinada informacién, una persona necesita rea.
lizar mas de cinco clicks dentro de un sitio, suele abandonar el mismo y buscar
la informacién en otro. Ademas, las nuevas tendencias indican que debe ser-
posible su navegacién a través de la telefonia mévil,

Tampoco suelen ser demasiado ttiles las presentaciones pomposas de
un sitio, con varios segundos para el acceso al mismo, ya que suelen cansar al
usuario; sobre todo aquellos que para poder ser navegados solicitan al usuario
que primero descargue ¢ instale determinado software. Muchas veces esto ge-
nera desconfianza y el abandono inmediato del sitio.

Como indica Feld (2000): “Sencillamente un sitio bien disefiado es aquel
que rdpidamente conteste a la primera pregunta que todo navegante se hace al
legar a una pagina Web: ;Qué es lo que este sitio me estd ofreciendo? o cQué
aspecto de mi vida cambiard este sitio?”

Por ello, lo primero que hay que pensar es en el producto o servicio que
se va a ofrecer, y recién luego pensar en el contenido, ya sea texto, imagenes,
video, enlaces y demas. Y por sobre todas las cosas, ponerse en el lugar de
guien visitara el sitio. Recuerde, 12 pigina Web de un hotel es parte integrante
de la experiencia del cliente con el hotel, y en muchos casos, es el primer con-
tacto que se tiene con el mismo.

Mis alla del disefio, y de ]a manera en que se presente la informacién, se
detalla a continuacién una lista de los contenidos que no deberia obviar un sitio
Web de un hotel para lograr los cometidos antes citados. A modo de ejemplo:

* Nombre completo del hotel y razén social de la empresa.
» Categoria del hotel (aclarar ademas si es de cadena o independiente).

* Ubicacion del hotel (direccién completa, con teléfono, fax, e-mail y
pagina Web),
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Tipo ¥ cantidad de habitaciones (di‘mensiones,.mobi]iario, amenities, ti-
pos de cama, facilidades para gente con capacidades espcciales o movi-
lidad reducida).

. Tarifas (tipos, por temporadas, promociones, menores, grupos, descuentos, etc.)

Plan de pension (si incluye desayuno, Y. pension, pension completa, co-

midas que incluye, ctc.) ' _

. Servicios (piscina, spa, canchas para deportes, instructores, sauna, nur-
sery, fitness, business center, tecnologias, acceso a Internet, caja de segu-
ridad, cochera, TV, misica, traslados, excurstones, etc.)

. Servicios de gastronomia (tipos de comidas, corno ser regtonal, local,
mediterrénea, distintos servicios de desayunos, etc.).

+ Restaurants (cantidad, nombres, capacidad, gastronomia).

« Bares {cantidad, nombres, capacidad, cocketeleria, gastronomia).

s Room service (horarios, gastronomia). _

« Salones (cantidad, nombres, tecnologia, planos, tipos de eventos que se
realizan o se pueden realizar, capacidad de acuerdo al armade para cada
tipo de evento).

» Formas de reservas (telefonicas, on line, por centrales de reservas, por
agencia, fax, etc.)

+ Formas de pago aceptadas (en el caso de tarjetas de crédito indicar cuales

‘s aceptan).

+ Idioma de los empleados ¢ personal de contacto.

« Horarios de arribo y salida (politicas en cuanto a % dia, late check out,
early check in, etc.)

« Mapa de la zona (resaltar ja ubicacién del hotel, puntos turisticos, etc.).

+ Distancias (informacién de distancias a acropuertos, terminales de dmni-
bus, estaciones de trenes, subtes, principales puntos turisticos, etc., tam-
bién es importante resaltar el tiempo estimado del viaje).

+ Informacién general del pais y localidad (cantidad de habitantes, reli-
gién, tipo de gobiemo, moneda, costumbres, uso horario, voltaje, etc.).

« Clima (medias por temporadas, lluvias, etc.).

- Moneda (informacién actualizada respecto al tipo de cambio con las
principales monedas mundiales). ’

« Alrededores (informacién sobre teatros, cines, gastronomia, egpectacu-
los, eventos especiales, fiestas tradicionales y otros).
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»  FAQ (frecuenty asked questions, o pregunias frecuentes, [a posibiligyq
de tener de antemano las respuestas a las preguntas mds frecuentes),

El sitio debera condar con la posibilidad de ser visitado en distintos idjq.
mas ademas del propio, siendo imprescindible al menos el inglés. En el caso de
que sc apunte a un mercado en particular, es necesario que el idioma predomi.
nante en ese mercado este presente como posibilidad. De esta forma, la divers].
dad de idiemas de un sitio Web puede ser una clara forma de diferenciacidn,

El sitio deberd contar ademas con imégenes, ya que estas transmiten se.
guridad al cliente. Recuerde la frase “una imagen vale mas que mil palabras”,
Sin embargo abundan los casos en que se publica la foto de quizds 1a tnicy
habitacién en buenas condiciones, y luego cuando el pasajero arriba al hote]
se encuentra con algo totalmente distinto a lo que esperaba. En estos casos e]
cliente seguramente se sentira estafado.

ESTRATEGIA Y GESTION DE EMPRENDIMIENTOS HOTELEROS

|¢ cansar al visitante quien seguramente dejara el sitio por otro. Una alternativa
es almacenar las imdgenes y videos en redes sociales y sitios especificos para
ello, enlazados al sitio Web mediante hipervinculos®,

En definitiva, deberd ser de disefio sencillo (la cosas se encuentran en-
seguida), practico (la informacién es la que precisa el usuario), y actualizado
(periédicamente).

2.3, Web2.0

La evolucidn logica de Internet ha derivado en lo que se conoce como
Web 2.0 o bien, Web social, y que basicamente tiene que ver con la forma en
que se estan creando los contenidos en la Web. Las nuevas tecnologias permi-
ten migrar de las clasicas paginas donde se expone la informacién que se desea
brindar al entorne en un solo sentido (generalmente conocido como Web 1.0),

* hacia plataformas que posibilitan a las personas o visitantes interactuar partici-
) - - - . . .
= L e e e L . pando de las mismas, colaborando, generando y compartiendo contenido. De esta

; ,;:g\ ' manera, los usuarios son al mismo tiempo receptores y emisores de informacion.
o o Mo Termmnr R Un ejemplo de esto son los foros de opinion con que cuentan algunos si-
tios Web, o bien los blogs™. La industria de los vizjes y el turismo no es ajena a
este fendmeno y ya existen sitios donde los visitantes pueden intercambiar opi-
niones sobre experiencias vividas o bien, valoraciones sobre distintos hoteles.
Asi, millones de usuarios intercambian abundante informacién turistica, com-
partiendo opiniones, ideas, preferencias, experiencias € incluso frustraciones
sobre gastronomia, destinos, hoteles, medios de transporte, y todo cuanto haya
sucedido en sus viajes. Quizés el ejemplo mas representativo sea Tripadvisor''.
" El auge que esto estd teniendo hace que cada vez mds los turistas se
asesoren por los comentarios que anteriores viajeros han publicado en Internet,
y esto repercute a la hora de decidir un destino o un lugar de alojamiento. Por
lo tanto, la decision de compra en la Web 2.0 se basa sobre los comentarios y
opiniones que otros usuarios de la Web han dejado sobre los servicios y carac-
teristicas de hoteles, aerolineas, destinos, etc.
El nuevo escenario se caracteriza ademds por el énfasis en la movilidad Y
en el acceso a las aplicaciones Web desde cualquier lugar, desplazando a la PC
de escritorio. Esto se evidencia por la cantidad de servicios, capacidad de al-
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L]
Sitic Web del hotel Abasto Plaza. Notese la posibilidad de ver €l mismo en
distintos idiomas.

Una alternativa a las imagenes estiticas es la posibilidad de incluir vi-
deo, lo cual ctorga una perspectiva muche mas dinamica. Incluso hay hoteles
que muestran en sus sitios Web videos de lo que estd ocurriendo en ese preciso
momento en distintas dreas publicas del hotel.

Lo importante a tener en cuenta en estos ¢asos, es que 1o abundante no
daiie, es decir, que no vuelva lento al sitio, ya que si para poder ver fotos o bien
video, se debe esperar mucho tiempo mientras se cargan las imdgenes, esto sue-
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%  Encl apartado Web 2.0 sc hard mencidn 8 los mismos. :

10 Un blog cs “un diario persanal on-line de tematice diversa quees actualizado con frmtencm por su creador,
Permite a los usuarios y a fas empresos, de forma sencilla, tener vin canal de comunicacion para publicar
Informacion de cualquier indole que sea de interés o sus seguidores™. (Torre y Codner, 2012).
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macenamiento, y software libre basados en la Web (cominmente den0mmadg

cloud computing © bien “la nube™), y a los diferentes dispositivos méviles Que g ;

permiten cl acceso a 1a Red. \

De acuerdo al informe Panorama TIC en América Latina'? del Pflmeri gt
trimestrc 2013, Latinoamérica es la regién que mas software aloja en “la nube” "
ubicdndose por encima inciuso de Estados Unidos y Europa. Se estima que y, _;

39% del software correspondiente a las grandes compaiiias latinoamericangg FIR

se aloja en “la nube”, frente al 28% de las empresas de Asia Pacifico, el 193,
de Estados Unidos y el 12% de Europa, con previsiones para el 2014 de y;
aumento del 18% en las aplicaciones corporativas. -

Fuente: www.n-economia.com

Por ello, Torre y Codner (2012} definen a Ia Web 2.0 como “un conjunto
de servicios puestos a disposicion de cualquier navegante que le permiten des-
plazarse con total libertad teniendo siempre accesibles sus aplicaciones favo-
ritas y todos sus archivos para hacer con ellos lo que desee.”

Conceptos como colaboracion o comunidad en linea, han tomado gran
relevancia a partir de esta nueva Web. En este escenario, las denominadas redes
sociales “agrupan en un espacio electronico a todas las personas que tienen
intereses similares y desean compartir con sus afines todo tipo de informa-
cion y contenidos.” (Torre y Cadner, 2012). De esta manera, aparecen comu-
nidades que comparten fotos e imagenes (Flickr, Picasa, Pinterest), aquellas

12 hupd/www.n-ceonomia.comfinformes_ncconomia/Panorama_tic_latam.asp
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ue comparten videos (Youtube), intereses profesionales y/o busqueda de em-

leos (LinkedIn, Xing), comunidades para conocer gente o mantener contactos
acebook, Google plus), microblogin (Twitter), etc. Las mismas representan
opormmdades inigualables para los hoteles para promocionarse, comunicar in-
formacién, € intentar fidelizar a sus clientes. A través de las redes sociales,
los clientes pueden aportar al hotel sus 1nqu1etudes, problemas o sugerencias,
informaci6n invalorable para el logro de una mejor experiencia.
Un dato interesante para evaluar la importancia del uso de redes sociales.
De acuerdo al informe Panorama TIC en América Latina'?, del segundo trimes-

. tre 2013, en América Latina los internautas pasan en promedio 10 horas por dia
en redes sociales, siendo Brasil, Arpentina y México quienes lideran ¢l ranking,

duplicando las 5.8 horas diarias que se registran a nivel mundial.

| Horas de usc de redes sociales en ol Mundo y Amaérica Latina

11

10 ¥

58 horws _ BT

v,

Harws de uso prgmedia mundisl Horm da 150 premedio América Latina

Fuente: www.n-economia.com

En tanto que en ¢l sitio Blog de innovacién de SAP? se hace referencia
a que Latinoamérica ocupa el tercer lugar en el mundo en participacién per
cépita en redes sociales, indicando que el 82% de los latinoamericanos que se
conectan a Internet participan al menos de una red social.

13 hitp:fwwnw.n-economia.com/informes_nceonominfPanorama_tic_latam.asp
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Estos datos evidencian que los clientes son usuarios de las redes socia-
les, estan alli, por lo tanto, los hoteles deberian estar también si es que quieren
acceder a ellos,

2.4. Web 3.0

Pero si bien la Web social es una realidad que crece a pasos agigantados,
ya se habla de la proxima generacién de Internet, que se define como Web 3.0 0
bien, Web seméntica, y que consiste en sitios capaces de intercambiar informa-
cidn sobre sus contenidos.

Esta Web semdntica posibilitaria, en turismo por ejemplo, ofrecer pa-
quetes a medida para cada usuario, como si fuera un agente de viajes personal,
en lugar de la cantidad enorme de informacién y sitios que aparecen cuando se
busca algo a través de los buscadores actuales. El sistema podria realizar valo-
raciones, clasificar las mismas y por deduccidn, por ejemplo, indicaria el hotel
mas adecuado para cada usuario.

La idea basica de la Web semantica es agregar informacién contextual
y metadatos (datos sobre los datos) a los contenidos web de las péginas en
Internet para que las computadoras puedan, por medio de técnicas de inteligen-
cia artificial, procesar el conocimiento, entender sobre qué se esté hablando y
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presentarlo ‘de forma clara a los interesados. Se trata de darle significado a los”
contenidos web, de alli el nombre de Web semantica. (Torre y Codner, 2012).

3. SISTEMAS DE INFORMACIGN o

Se puede definir a un sistema de informacién como “.un conjunto de
componentes interrelacionados que reine (u obtiene),procesa, almacena y dis-
tribuye informacion para apoyar la toma de decisiones y el control en una
organizacién”(Laudon y Laudon, 2002).

Estos sisternas posibilitan la automatizacién de los procesos operativos
en las empresas, y al brindar informacidn Gtil para la toma decisiones, penmiten
alcanzar ventajas competitivas por sobre la competencia. :

Aplicados a la hoteleria, dichos sistemas contienen datos € informacién
de vital importancia para la organizacidn, puesto que retinen informacién esen--
cial sobre los clientes, sean estos personas u otras organizaciones, Como empre-
sas privadas, publicas, sindicatos y otros. Estos sistemas se componen de una
serie de elementos, los cuales interactiian entre si, y que incluyen:

« El hardware necesario para que el sistema pueda operar. |
-+ Las p.e_rsonas que operan el sistema, tanto para el ingreso de datos como
para la obtencidn de resultados.
« las entradas de datos y/o informacién al sistema, para luego poder gene-
rar como resultado la informacion deseada.
« El software, que permite procesas los datos y obtener la informacién
deseada.

Laudon y Laudon (2002) establecen una diferencia entre lo que son datos
y lo que es informacién. Definen a los datos como flujos hechos en bruto que
representan sucesos ocurridos en las organizaciones o en el entorno fisico, antes
de ser organizados y acomodados de tal forma que las personas puedan enten-
derios y usarlos. En cambio definen informacién como aquellos datos a los que
se les ha dado una forma que tiene sentido y es ttil para los humanos.

Los sistemas de informacién comprenden un conjunte de partes inte-
rrelacionadas de forma directa o indirecta para conseguir su finalidad: entrada

“(inputs), almacenamiento, procesamiento o transformacion, y salida (outputs}.

La entrada sc refiere a los datos que se introducen en el sistema, por ejemplo,
cuando un recepcionista introduce los datos personales de un huésped. El alma-
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nes o procesos antcriores. El procesamiento consiste en darle alglin significadq
a los datos que se han cargado en el sistema. La salida consiste en transferir |3
informaci6n, ya procesada, para las pcrsonas que la utilizardn en la toma ¢ 43
decisiones. Ademds, debe contar con un proceso de retroalimentacion, que le “j
permita adaptarse a los cambios que sc hayan producido, evaluar y corregir tas”
etapa de entrada. N i
En toda organizacién suelen distinguirse tres grandes niveles. Un nivel® i
operativo, un nivel tactico, y un nivel estratégico. Dependiendo d del tamaiio y/o
estructura de la organizacion, los niveles téctico y estratégico pueden fundxrse
en uno. La necesidad de informacidn es diferente de acuerdo al nivel de la or-

cenamiento posibilita al sistema poder recordar informacion guardada en sesjp-* ‘g

de estos niveles, de acuerdo a las necesidades y obligaciones de cada uno.

En el nivel operativo es donde se suele introducir informacién al sistema,
y obtener del mismo, mformacmn procesada para llevar a cabo las tareas coti- - 4
dianas. Un ejemplo, un recepeionista, que introduce los datos de un pasajero en Y
el sisterna en el momento del check in, pero que obtiene ademds, informacisn
del sistema como ser listados de llegadas 4} salldas del dia, o del estado de lim-
pieza de las habitacjones.

A nivel tictico, los sistemas de informacién deben servir para la admi-© 7%
nistracién, control y toma de decisiones de. los gerentes de nivel medio en la T
organizacién. Deben posibilitar la emision de distintos informes que sirvan a
estos gerentes en su gestion. .

En el nivel estratégico, estos sistemas deben brindar ayuda para “abor-
dar y resolver cuestiones estratégicas y tendencias a largo plazo, tanto en la <=

ganizacién, y por lo tanto los sistemas de informacion deben servir a cadauno” *3
4
3

comparia como en su entorno exterior” (Laudon y Laudon, 2002). Los utilizan

los gerentes generales para el andlisis del entorno y la toma de decisiones estra-_
tégicas de la organizacién.
Cohen Karen (1999) describe distintos tipos de sistemas de informacién,
a saber: '
+. Sistemas transaccionales. Estos sistemas automatizan las tareas opera-
tivas de la organizaci6h. A través de los mismos se cargan grandes can-
tidades de informacién para su posterior explotacidn. Requieren mucho
manejo de datos para poder realizar sus operaciones, generando como
resultado un gran velumen de informacidn.
+ Sistemas de apoyo a las decisiones. Los mismos utilizan la informa-
cion ingresada a través de los sistemas transaccionales, y generan como
resultado informacién que sirve de apoyo para la toma de decisiones en
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los niveles medios y altos de la organizacidn. Son sistemas intensivos
en célculos, pero escasos en entradas y salidas de infonmacidén. Pucden
mencionarse como ¢jemplo los Sistemas de Soporte a la Toma de Deci-
siones (DSS), Sistemas para la Tema de Decisiones de Grupo (GDSS),
Sistemas Expertos de Soporte a la Toma de Decisiones (EDSS) y los
Sistemas de Informacion para Ejecutivos (EIS).

+ . Sistemas estratégicos. Se desarrollan con el fin de lograr ventajas com-
petitivas, es decir, ventajas que los competidores no posean, a traves del
uso de 1a tecnologia de la informacion. Estos sistemas son creadores de
barreras de entrada al negocio.

Siguiendo a Cohen Karen, las organizaciones suelen comenzar por la
implementacion de Sistemas transaccionales, para posteriormente, de acuerdo a
sus necesidades, introducir Sistemas de Apoyo a las Decisiones. Efi una ltima
instancia se desarrollan los Sistemas Estratégicos,; dando forma a la estructura
estratégica de la empresa.

4. SISTEMAS INFORMATICOS DE GESTIGN HOTELERA

Los sistemas de informacién y gestion son un gran beneficio para las em-
presas, y los hoteles cualquicra sea su tamaiio y categoria, no deberian ser aje-
nos a los mismos. Aquellos que los han sabido implementar han comprobado

" como estos sistemas han transformado la operatoria diaria del hotel, la gestién

gerencial, los métodos de control y el manejo de la informacion.

Estos SGH (Sistemas de gestidn hotelera), también conocidos como
PMS (Property Management Systems, o sistemas de gerencnarmcnto de la pro-
piedad), pueden abarcar toda la gestion del hotel, desde las 4reas operativas y
de atencidn al huésped, hasta las dreas de gerenciamiento y control del mismo,
brindando las herramientas necesarias para el correcto funcionamiento de la
organizacion. '

Siguiendo al clasificacién de Cohen Karen, podria decirse que los SGH
en su mayoria, pertenecen a los Sistemas Transaccionales. Si embargo, en ma-
yor o menor medida, cuentan con herramientas que sirven de apoyo para la
toma de decisiones. Los mas modemnos incluso, cuentan con médulos 0 herra-
mientas de CRM, lo cuales brindan informacion para un mayor y mejor conoci-
miento de los clientes, lo cual permite tomar decisiones teridientes a satisfacer-
los de la mejor manera, en el momento oportuno.
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Existen numerosos proveedores de SGH en la actualidad, con sistermnas
que ge adaptan a cada hotel en particular, dependiendo del tamafio y las ge-
cesidades a cubrir. Incluso existen en el mercado una variedad de herramiep-
tas informaticas de uso comin, que adaptadas a cada necesidad en particular,

permiten gestionar-el hotel de manera eficiente. De esta manera, los pequciips *

estabiecimientos que, dada su infraestructura o necesidades de informatizacion,

no justifican [a implementacién de un SGH, podrian adaptar a su operatoria lag .’

herramientas informaticas comunes que tienen a su alcance, ya que general-
mente integran el paquete de sofiware de cualquier computadora que se adquie-
re en €] mercado.

De esta forma, se podrian utilizar bases de datos para la correcta gestin
de reservas e historial de clientes, u otras herramientas como procesadores de
texto para todo o que sea documentos, cartas, folletos, etc.; planillas de calculo
para cuestiones contables, financieras, o incluso reportes; agendas electromicas,
y demds. Existe actualmente software libre de estas aplicaciones, e incluso,
algunos sin necesidad de instalacion, alojados en “la nube”. Con un poco de
imaginacién muchos pequerios establecimientos pueden gestionar toda su ope-
ratoria de forma mis eficiente, y con herramientas que seguramente ya poseen
o pueden utilizar de manera gratuita.

La decisidn de implementacion de un SGH en un hotel de mediana o
pequefia categoria muchas veces no guarda relacidn directa con el precio de
mercado de estos, ya que, de acuerdo a las caracteristicas, prestaciones y alcan-
¢e que estos sistemas brinden, existen numerosos proveedores con precios mas
que accesibles.

Muchos gerentes de hoteles no entienden a los SGH como una inver-
sién, dado que no comprenden los enormes beneficios que representan para la
organizacién. Otros, aun en plena era de la informacién y la informatizacién,
ven a estos sistemas como un gasto innecesario. Y esto se debe fundamental-
mente a que no llegan a vislumbrar el enorme potencial de los mismos. Estos
ultimos siguen administrando sus establecimientos manualmente, con papeles,
formularios escritos, planillas impresas, etc., sin darse cuenta de las oportu-
nidades que se pierden, sobre todo en el procesarmento de la informacién, en
la practicidad operatoria, reduccion de costos de gestion, emision de reportes,
0 toma de decisiones, por la no informatizacién de los mismos. Y quizas el
problema no sea solo de los responsables reticentes a la adquisicién de tecno-
logia de informacién, sino también de los proveedores de ésta, quienes tal vez
centran su accidn de ventas en los productos, y no en los beneficios que estos
puedan brindar,

Por ello es necesario dejar de ver como un gasto la implementacién de
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# ¢+ estos sistemas. En camblo es necesario que, luego ‘de identificadas las nece-

sidades del hotel (las cuales pueden variar significativamente de un estableci-
miento a otro) establezean contacto con distintos proveedores hasta hallar el
gisterna que mejor se adapte a sus requehmtentos

No obstante lo anterior, las tecnologias disponibles no tienen mucho va-
lor por si mismas, si la informacién que atesoran no es debidamente analizada
con el fin de brindar valor a la organizacion. Tampoco resultarian muy utiles si
el personal a cargo de estas tecnologias no esta lo suficientemente capacitado
en el uso de las mismas, no solo desde el punto de vista operativo, sino también
desde el punto de vista estratégico. Por ejemplo, no solo debe saber operar un
SGH, sino que debe entender la importancia de cada dato que se ingresa al
mismo.

Una empresa no consigue ventajas competitivas pot disponer de mads
ordenadores, sino por saber usarlos, 0, més concretamente, por $aber aplicar
estratégicamente la informacién que generan o contienen. (Cornella, 1994).

En general, aquellos establecimientos hoteleros de 3 o menos estrellas
que cuentan con sistemas informéticos de gestion, suelen utilizarlos d-esde un
punto de vista meramente operativo. Y ello cuando cuentan con estos sistemas,
ya que lamentablemente la gran mayoria de hoteles encuadrados en estas cate-
gorias, dificilmente utilicen un sistema informatico para su gestion.

.El desconocimiento de las prestaciones y beneficios que estos sistemas
pueden aportar 2 la gestién diaria de un hotel son quizas la principal barrera
para su adopcidn. Es probable que el factor clave esté centrado en la reduccion
de costos o bien en la obtencidn de ganancias mas que en la satisfaccion del
cliente. Si centraran su foco en el cliente, podrian entender que para poder
satisfacerlo en tiempo y forma, es necesario conocerlo, saber de sus gustos y
afinidades, pardmetros de conducta y gasto, etc. La informacién volcada y es-
tratégicamente analizada en estos sistemas permite identificar a cada huésped
por sobre el resto y asi poder responder a sus necesidades.

Para ello, ademas de contar con un sistema que se adapte a las necesida-
des del hotel, es necesario contar con personal capacitadd, en cada una de las
areas de! hotel. De nada sirve que un gerente conozca la importancia estratégica
de la infornmacién contenida en estos sistemas, si el personal de contacto, no
reconoce la importancia y el valor de la informacién que esta ingresando. 31 un
recepcionista desconoce la importancia de la informacion que vuelca en un sis-
terna, puede omitir datos o bien, no cargar informacién fehamente que luego,
no sirve para tomar buenas decisiones. .

Si bien cxisten ciertas diferencias entre los distintos sisternas informati-
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cos que el mercado ofrece, hay una serie de caracteristicas y funciones basicag
que los une enun comun denominador, a saber:

Sistemas modulares integrados. En general se presentan en forma de
modulos que abarcan diferentes funciones (reservas, recepcion, caja y factu-
racién, housekeeping, funciones contables, entre otros) pero integrados cntre
si, 1o cual permite el intercambio de informacién entre estos. De esta manera,

{a informacion sobre un pasajero ingresada en el mddulo de reservas, puede -

ser consultada en el momento del check in desde el médulo de recepcion del
sistema. O bien, los cargos imputados en la cuenta de un pasajero, pueden ser
consultados para su facturacién desde el médulo de caja, y a su vez, esta infor-
macién luego puede ser procesada en un médulo contable.

Evitan dupiicar la carga de datos. Relacionado con lo anterior, al tra-
tarse de sisternas integrados en sus diferentes funciones, evitan tener que repetir
1a informacién que se carga. Los datos que se cargan en el proceso de reserva
(datos personales del pasajero, fecha y hora de arribo y salida, tipo y cantidad
de habitaciones, tarifa pautada, cantidad de pasajero a alojarse, etc.) se obtie-
nen al momento del ingreso del huésped, sin necesidad de tener que cargarlos
nuevamente. Estos mismos datos son compartidos a su vez con €l resto de los
médulos del sistema.

Parametrizables y configurables. Los SGH pueden configurarse de
acuerdo a las necesidades de cada establecimiento en particular. Normalmente,
el proveedor instala el sistema, estableciendo los pardmetros técnicos propios
del mismo. Luego, estos sistemas permiten configurar cuestiones tales como
cantidad y tipo de habitaciones (con las caracteristicas y servicios de cada ha-
bitacidn), impresoras fiscales, puntos de venta, permisos de usuario, cuadros
tarifarios, productos o servicios del hotel, promociones, temporadas, y demds,
con la posibilidad de establecer los cambios necesarios en el momento necesatio,
sin necesidad, salvo cuestiones técnicas, de Tlamar al proveedor para los mismos.

Permisos por usuario. De acuerdo a las dimensiones del establecimien-
to y al organigrama de la organizacién, tas funciones de los empleados pueden
tener distinto grado de concentracion. Los SGH permiten establecer permisos
de usuario para que cada empleado solo tenga acceso a las funciones, informa-
cidn y herramientas del sistema que se ajusten a sus tareas.

Facilidad de manejo. Estos sistemas suelen ser muy intuitivos y no re-
presentan problemas para su operacién. La practica en su uso los vuelve cada
vez mas amigables para quien los utilice. De todas formas, es necesario siem-
pre que la empresa proveedora cuente con un buen programa de capacitacién
y asistencia permanente para los usuarios, elemento muy importante a tener en
cuentaa la hora de decidir entre un proveedor y otro.

Coordinador: Fasiolo Urli
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Gestién operativa y estratégica. Los SGH son sistemas de informacign
y como tales, se debe interpretar su valor estratégico, ya que es mucho mas lm-’
portante la informacién que se puede obtener de estos sistemas, que los datos
que se ingresan. For ello es muy importante capacitar a los empleados ng solo
en ¢l como se ingresa la informacion, sino tamblen en ¢l para qué.

Integracién con otras tecnoiogias, Muchos de estos SGH pemiten in-
tegrarse tecnolégicamente a otros sistemas. De esta manerz, podrian no contar

. con un médulo de gestion contable, pero si tener la opcidn de integrarlo con

algin software de contabilidad de los que hay en el mercado. Lo mismo ocurre

- con centrales telefénicas, software para puntos de venta o incluso con sitios

Web. En todos los casos, la integracién permite el intercambio de informacion
entre los sistemas.

Base de datos de clientes. Los sistemas informdticos de gestién hotelera
conforman verdaderas bases de datos de todos los clientes del hotel, tanto hués-
pedes como empresas. La informacién que acumulan estos sistemas permite to-
miar decisiones precisas en el momento preciso, posibilitando su uso para establecer
parametros de conducta, promociones, relaciones a largo plazo, y demas.

De acuerdo a las prestaciones y caracteristicas de cada SGH, estos pue-
den integrar todas las funciones que hacen a los distintos departamentos de un
hotel, o solo aquellas que hacen a la faz operativa del mismo. De esta manera,
se puede hablar de funciones de front office y funciones de back office. A modo
de ejemplo, podemos mencionar las siguientes:

* Reservas
"+ Recepcion
= Conserjeria
= Cajay facturacién
* Telefonia
= Housekeeping
+ PDV o Puntos de venta.
+ Contabilidad y Fihanzas
+ Cuentas corrientes

+ Compras y control de stocks
»  Administracién y Gestién
+ CRM
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" 4.1 Configuracién y parametrizacion.’

Normalmente las empresas proveedoras de SGH dejan el 51stema ins- . .

talado y funcionando en el hotel, de acuerdo a las necesidades del mismo. Es.

tos parametros permiten ¢l normal desempeio de todas las funciones del hg. ¢
tcl afectadas por el sisterna, ¢ implican permisos de usuario, herramientas de « 4

operacién, determinacion de campos obligatorios a completar en cada registro,

configuracion de sectores del hotel, impresoras fiscales, integracion de modu-

los, etc. Pero ciertas configuraciones necesitan modificarse a lo largo de la vida

laboral del ente, sin necesidad cle llamar al servicio técnico cada vez que son
DY

necesarias.

Entre estas configuraciones se puede nombrar los cuadros tarifarios, ti-
pos de habitaciones, caracteristicas de las habitaciones, nimeros de las habita-
ciones, permisos de usuarios, productos o servicios que el hotel vende (ademas
del alojamiento), entre otros. . = ... :

Es ldgico suponer que un hotel no puede estar lamando al servicio téc- .

nico de! proveedor del SGH cada vez que tenga que cambiar una tarifa en el
sistema, o agregar una caracteristica a una habitacién, o bien, cuando quiere
agregar informacién en la base de datos de un pasajero o una empresa. Estas
modificaciones son realizadas por personal autorizado del hotel, y tiene que ver
precisamente con los permisos de usuario determinados.

Permisos de usuario. Los SGH permiten configurar los médulos o he-
rramientas a los cuales tiene acceso el personal del hotel, de acuerdo a las fun-
ciones que realice. De esta manera, si dreas como Reservas, Recepcion, Con-
serjeria, Facturacion, estan separadas y sus funciones delimitadas, se pueden
configurar de manera tal que el empleado de Reservas solamente tenga acceso
a las herramientas propias de su funcidn (ingresos de reservas, modificaciones,
cancelaciones, consultas del sector), de igual manera el empleado de recepcion,
de housekeeping, los cajeros, etc.

Cada vez que se ingresa un nuevo empleado al sistema junto a las funcio-
nes a las cuales tendra acceso, se le brinda una clave de seguridad o password.
Asi, cada vez que ingrese al sistema deberd tipiar su password de acceso, habi-
litindose el conjunto de herramientas propias de su actividad. Toda accién que
el empleado realice en el sistema quedara registrada indicando el dia, hora y
accion ejccutada, lo cual permite un control exacto de todas {as actividades.

_ Configuracién de habitaciones. Los médulos de configuracién permi-
ten ingresar los tipos, caracteristicas, y niimeros de todas las habitaciones del
hotel de acuerdo a la estructura fisica del establecimiento.

186 ] Coordinador: Fasiolo Urli
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Dentro de los tipos de habitacion, por ejemplo, existen distintos criterios.
De esta manera, los distintos tipos pueden clasificarse en base a: a) Ei tipo de
cama (Individuales o fwin, Matrimoniales (queer, king, etc). b) La cantidad
de huéspedes (Singte, generalmente son habitaciones dobles, pero que se ven-
den a un solo pasajero; Doble, una cama mammomal o bien, dos camas rwin;
Triple, con tres camas ¢win, 0 bien una matrimonial y dos twin; Cuadruples,
con cuatro camas fivin, 0 una matrimonial y dos awin, o bien dos matrimoniales
generalmente en cuartos separados). ¢) La ubicacién (Vista al mar, Bloque
norte, Frente / contrafrente, Interna / externa). d) La categoria (Standard, Stu-
dio, Suite, Lujo, Superior, E_]CCIH]V&)

Ademds estos sistemas suelen permitir la configuracién de las caracte-
risticas particulares que puede tener una habitacién en particular, por ejemplo:
Fumador / nio fomador, con conexién a Internet, con jacuzzi, acondicionada
para gente con capacidades diferentes, cercana a ascensor { lejana a ascensor,
conectada a ofra habitacién, etc.

Combinando los tipds de habitacién y las caracteristicas que pueden pre-
sentar se determinan las habitaciones, asignando un niumnero a cada una. En la
determinacién del nimero se debe tener en cuenta que el primer digito debe
corresponder al piso en el cual se encuentra la habitacién. Por ejemplo, la ha-
bitacién 306 indicaria que esti en el tercer piso. El resto de los nimeros sirven
para individualizar la habitacién.
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Algunos SGH permiten identificar a una habitacién con codigos alfany.
méricos, que ayudan no solo a identificar el piso en el cual esta la habitacigy
sino ademas a reconacer las caracteristicas de la misma. Por ejemplo, una habi.’
tacion indicada como 210TKF indicaria que se trata de una habitacion ubicady
en el segundo piso, de'tipo triple (T) con cama King o matrimonial (K) y coy
vista al frente del hotel (F). En este caso, al tratarse de una habitacidn triple cop
cama matrimonial se entiende que dispone de la cama matrimonial y una cama
simple 0 Twin como tercer plaza. De esta manera, ¢l empleado puede identificar
ripidamente el piso, tipo y caracteristica de la habitacién con solo ver el mapg
de habitaciones o planning en la pantalla del monitor.

Estos sistemas ademds, permiten administrar cuentas de clientes no alo-
jados, como asi también, gestionar pequefios salones de igual modo que una
habitacién, generando una cuenta, imputando consumos, y permitiendo su co-
mrespondiente facturacion. - .

" Configuracién de sistemas de puntos de venta (PDV). La configura-
cién en ¢l SGH de cada punto de venta que tenga el hotel permite la comrecta
imputacion de cada consumo realizado. La facturacion y cobro de los consu-
mos se puede realizar directamente en cada punto de venta, o bien, un pasajero
puede solicitar que se impute el consumo a su cuenta de alojado, lo cual puede
realizarse de manera automatica si se cuenta con un PDV integrado al SGH. De
lo contrario, ¢l cliente firma un vale o comanda por el consurno, el cual luego
se imputa manualmente a la cuenta, generalmente durante la auditoria nocturma.

Determinados cargos se repiten durante la estadia. El cargo por aloja-
miento es uno de ¢llos. Los SGH cargan automaticamente un nuevo cargo por
alojamiento cada noche. Pero pueden existir otros cargos que, al igual que el de
alojamiento, se repitan a lo largo de la estadia. Para no tener que imputarlos dia
tras dia, con el riesgo de olvido, los SGH tienen 1a posibilidad de definir cargos
automaticos, los cuales, se cargarin directamente en la cuenta del pasajero,
durante el lapso de tiempo que se indique.

Configuracion de productos y servicios. Esta herramienta permite con-

figurar todos los productos y servicios que tiene el hotel para su comercializa- .

cidn. A través de pantallas de registro, se ingresan al sistema cada uno de estos
productos y servicios, especificando ademas el precio o valor unitario de cada
uno, y los puntos de venta donde son factibles de ser consumidos. Si se cuenta
con un médule de control de stock, el sistema permite controlar los consumos
e indicar el punto minimo de stock para su reposicidn.

Cuadros tarifarios. Los hoteles suelen ofrecer diversas tarifas respon-
diendo a una estrategia comercial que permita generar rentabilidad a la empre-
sa. Esta tarifa representa el precm que se cobra a los huéspedes por el servicio

188 Coordinador: Fasiolo Urll
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de alojamiento. De acuerdo al plah de alojamiento con que el hotel trabaje,
dicha tarifa puede incluir, ademds del alojamiento, algin servicio de ahmentos
y bebidas, 0 bien otro servicio.

Los planes de alojariento se puecden clasificar en: a) Plan Europeo:
la tarifa comresponde solo al alojamiento, es decir, no incluye ningin tipo de
comidas. b) Plan Continental: la tarifa, ademds del alojamiento, incluye el de-
sayuno, generalmente de tipo continental. Es ¢l plan de alojamiento méas comuan
en nuestro pais. ¢) Plan Americano: la tarifa incluye alojamiento y 3 comidas.
También conocido como Pensién completa. d) Plan Americano Medificado:
ta tarifa incluye alojamiento y 2 comidas. Se lo suele conocer como Media pen-
sion. €} All Inclusive: incluye alojamiento y entre 6 y 8 comidas, y 1a mayoria
de las bebidas.

Las diferentes tarifas pueden responder a distintas pautas como las carac-
teristicas o tipos de habitaciones; los servicios ofrecidos, la estacionalidad, las
promociones, la competencia, los niveles de ocupacion, entre otras, y guardan
estrecha.relacién entre los costos y la rentabilidad esperada.

Algunos ejemplos de tarifas pueden ser: a) Tarifa mostrador, o Full
rate, o Rack rate. Es la tarifa publicada y varia de acuerdo al tipo de habitacion
y/o 1a cantidad de pasajeros a alojarse. Es la tarifa libre de descuentos, que se
cobra al huésped particular. b) Tarifa corporativa. Es la tarifa que se aplica
a determinadas empresas u organizaciones, normalmente como contrapartida
a que estas aseguren un determinado flujo de pasajeros en ¢l afio. Representa
un descuento previarnente acordado sobre la tarifa mostrador. ¢) Tarifas de
habitués o pasajeros frecuentes. Estas tarifas suelen representar un descuento
sobre la tarifa mostrador en reconecimiento a aquelios pasajeras que se alojan
asiduamente en el hotel. d) Tarifas de temporada. Se aplica en aquellos esta-

blecimientos que debido a su localizacién, tipo de servicios prestados u otros,.

tienen una marcada estacionalidad en cuanto a su ocupacion. En estos casos
existe una vartacién importante de la tarifa en épocas de alta ocupacion respec-
to a épocas de baja ocupacidn. e) Tarifas a intermediarios. Representan un
descuento sobre el valor de la tarifa mostrador, el cual deviene en la comision
otorgada por la intermediacion. Aqui se incluyen las agencias de viajes, tour
operadores, representantes, centrales de reservas. f) Tarifas promocionales. Se
suelen corresponder a paquetes promocionales que realizan los hoteles, sobre
todo en épocas de baja ocupacion, con el fin de atraer huéspedes. g) Tarifa de
grupo. Son tarifas que obtienen un descuento sobre la tarifa mostrador dado la

a
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Pantalla de Desbravador Automatizacion Hotelera

Los SGH permiten configurar diversos cuadros tarifarios atendiendo a
las distintas tarifas que defina el hotel para cada temporada configurada. En la
composicién de estos cuadros, se establecerdn grillas de precios de acuerdo al
tipo de babitacion, cantidad de pasajeros a alojarse, §egxnf3nto de fechas en que
se aplica, servicios brindados, etc. Cada tarifa estara identificada con un codigo.

Cuando se genera una reserva, o bien se realiza el ingreso de un pasajero,
y se indica el codigo de tarifa a aplicar, el sistema asigna autbméticamen‘tc un
precio diario, tomado det cuadro tarifario correspondiente, en base a los items
antes mencionados.

Normalmente al correr la auditoria nocturna, el sistema genera en la
cuenta del pasajero un nuevo cargo por alojamiento de acuerdo a la tarii‘"a es-
pecificada. De acuerdo a las politicas del hotel, cuando un pasajero rea'hza el
check out en un horario que excede el establecido en el sistema, este notifica al
cajero y consulta si cobrard medio dia, dia completo o bien no generaréd cargos

por este concepto.
4.2. Gestion de reservas.

Los SGH permiten la correcta gestion y operacién de reservas, indepen-
dientemente del canal por ¢l cual se reciban. Los canales por los cuales un hotel
puede recibir un pedido de reserva de alojamiento son miltiples. Entre los me-
dios tradicionales se pueden mencionar:

190 7 Coordinador: Fasiolo Urli
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. Canales tradicionales directos: °
— En forma personal.
— Por via telefonica.
- Por fax o correo postal.
» Canales tradicionales indirectos: - »
— Agencias de viajes.
Tour operadores y mayoristas.
Centrales de reservas.

Representantes.
Brokers.

Las TIC han hecho posible en los Gltimos tiempos que se sumen nuevos
canales de reservacidn: : '

+ Canales electrénicos directos:

— Correo electrdnico.

—~ Chat.

- Sitio Web.
« Canales electrénicos indirectos
Sistemas globales de distribucién (GDS).
Centrales de reserva con presencia en Internet.
Sitios de destino {portales en Internet).
1DS (Internet Distribution Systems).

Si bien cada SGH tiene sus particularidades, ciertas herramientas son
comunes a todos estos sistemas ya que representan las funciones basicas para la
gestidn de las reservas de un establecimiento hotelero.

= Ingreso de reservas individuales.

* Consuiltas de disponibilidad de habitaciones.

= Ingreso de reservas de grupo.

+  Mantenimiento de reservas.

* Cancelacidn de reservas,

+ Preasignacion de habitaciones.

* Emision de confirmacién de reservas.

» Listas de espera.

» Consultas de reservas.

+ Emision de reportes ¢ informes. 7 '
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‘ Ingreso de reservas. Los SGH cuentan con formularios electrénicos para . ,* » Tarifa. Esun dal‘o muy im;prtantéy quea menudo no es incorperade en
el ingreso de reservas, que emulan los formularios impresos para tal funcién. Estag  ~ { ’ lareserva. La tarifa que se mforma al cliente en ¢l momento de la reserva t
pantallas estan disciiadas para el ingreso de informacién al sistema y su posterior Y debe estar Fxpresamente indicada en el formulario df_’ feserva para evitar E
utilizacidn. Los campos & completar en estas pantallas permiten obtener los datos :_ . malentendidos en el momento del ingreso del pasajero. También debe :
minimos indispensables para poder tornar una reserva, esto es: e estar aclarada en las cartas de confirmacion de reservas. .

+ Fecha de ingreso y salida del pasajero. Este dato permite consultar si S | _ .

existe disponibilidad de habitaciones en el periodo. ' hE Pero ademds, los formularios cuentan con otra serie de campgs tendien-

- Tipo.y cantidad de habitaciones. Permite verificar si existe disponibili- (es a obtener mayor informacion por parte del pasajero. Cudnto mayor informa-

dad del tipo de habitaciones requeridas durante el lapso de tiempo de la -4 cidnse pueda obtener, mas eficiente podra ser la atencién brindada, y mayores

estadia, y en la cantidad solicitada, ] .1 . hemramientas tendrd el Recepcionista cuando ilegue el huésped al hotel. Algu-

« Cantidad de pasajeros a alojarse. Permite determinar entre otras cosas nos de estos campos suelen ser los siguientes:

1a tarifa a aplicar, planiﬁt:acién de blancos, gastronomia, etc. ) : « Hora de llegada. Este campo es importante cuando el arribo del pa-

|
+ Apellido y nombre del/los huéspedes. Es muy importante consensuar sajero ser4 distinto al horario establecido por el hotel para el check in. |
Fundamentalmente resulta importante cuando el pasajero arribard €n un !

la manera en que se ingresardn estos datos ya que pueden influenciar en : ) ‘ ; ; - h
\ horario anterior-al del previsto por el hotel. Por ¢jemplo, si el horario

los motores de biisqueda de la base de datos como asi también en la im- g : ) R i :
presién de cartas de confirmacién, listados e informes. Algunos sistemas i establecido para el ingreso es a partir de las 14hs, y un pasajero arribara
a las 8hs, y lo comunica en el momento de la reserva, es muy importante

trabajan solo en mayusculas, otros en cambio, permiten la utilizacion de A 7 -
mayisculas y mindsculas indistintamente. También es importante, en el cargarlo en el formulario de reserva, para de esta manera notificar al '
recepcionista que a la hora de arribo del pasajero deberé tener una ha-

- caso de que compartan un mismo campo, establecer el orden de ingreso, -LEpLICHE ' ! f
es decir, primero el apellido y luego el nombre o viceversa. Se deben re- bitacion disponible. Es claro suponer que estas circunstancias dependen
‘ siempre de las politicas del hotel. Otro ejemplo es cuando un pasajero !

gistrar los datos tanto del titular de la reserva como del total de pasajeros
que se alojaran. arribara alrededor de las 21hs. Muchos hoteles suelen cancelar aquellas

Ll _ - _ reservas no garantizadas pasadas.las 18hs. En este caso, si queda noti- .
) i M:{E&ﬁ_j E:‘:f’i‘_“;-" -4 ficado en la reserva, el recepcionista sabrd que debe dejarla vigente. En
|:_ b T ﬁ.‘x- S o R i e _ otros casos, .y sobre todo cuando se da alta ocupacién, 1a informacién dei
i o mm,ﬂ‘;'f',..', T !.E!,,w | "?*l ) horario de arribo permite mayor dinamismo a los recepcionistas en la
f £3 Ani - 4 - o ‘ asignacion de habitaciones. . . _
; f R ke T &;;.:‘L‘w:*..::‘wm = Garantia de 1a reserva. En general se habla de reservas no garantiza-
13 Womian |y e, | A3mten o] C T _ das y reservas garantizadas. La garantia es un aval o forma de pago que
. ; n:.:ﬁl; - ".—:[;f;,': "“"““f-;;q’ég ) r___? e permite al hotel, en caso de que el pasajero no se presente, a cobrarse la
': ] N ee— O temr bt ol T m.-’-“;mmarlm:r%:mr—% paes: a-:m estadia o parte de ella.. como compensacion. La garan'txa y las politicas
" iy o o - ~,_,.,,§_'ij ™ [—- sobre esta deben ser bien claras en el momento de gestionar la reserva, y
" 1 sescrrboan] v -Iﬁ- s ,,,-.;..,.,r--r“J' . " deben indicarse en las cartas de confirmacién. Como forma de garantia
‘. - SRS IR IS MR Cunreia] 4B To s 170 de una reserva se puede mencionar tarjeta de crédito, depdsito bancario,
' ‘I; . ..f.".l'.:.lt::";; S "-‘ - PR giro postal, seiia en efectivo, fax o carta de aval (en el caso de empresas
i L _ - ; clientes, agencias de v1ajc etc., que tengan cuenta corriente con el hotel),
L ‘ : —— . . entre otras. )
B hoees | e » Vencimiento de reserva. En el caso de que se requiera una garantia para
!- Pantalla de Desbravador Automatizacién Hotelera ) la confirmacién de la reserva, se puede completar una fecha limite para
v 192 Coordinador: Fasiolo Urli Editorial Osniar D. Bupatti , 193
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ESTRATEGIA Y GESTION DE EMPRENDIMIENTOS HOTELEROS

que el cliente la haga efectiva. Llegada esa fecha, si la reserva no ha sidg L. 48
garantizada con alguno de los métodos previstos por el hotel, el hotelg' >
puede no comprometersc a tener disponible una habitacion a la llegada :,

del huésped.’

+ Pian de pensi6n. Es importantc aclararlo cuando el hotel trabaja con va. m,,"
rios planes de alojamiento. Normalmente en Argentina se trabaja con o] * .

plan continental, que corresponde a alojamiento y desayuno. Pero exis- ., «

ten otros planes, como se ha indicado. En el caso de que el hotel dlsponga

distintos scrvicios de desayuno, también es importante aclararle, sobre .
todo cuando var1a el precio de la tarifa de acuerdo al servicio. También P

porque permite plamﬁca: el servicio de alimentos y bebidas.

« Forma o canal de reserva. Esta informacién es muy util ya que permite
luego elaborar estadisticas e informes sobre cuiles son-los canales mas
rentables de reservas para el hotel. Luego estos informes permiten la
toma de decisiones.

pasajero resulta un dato importante pues se trata de un medio agil, rapido
y sumamente econdmico de estar en permanente contacto con el cliente,
enviarle promociones ¢ informacién, entre otras cuestiones. Resulta uno
de los medios ideales de fidelizacion.

+ Teléfone del pax. Otro campo 1rnportante para: contactarse con el pasa-
jero ante cualquier eventualidad.

= Observaciones. Son campos donde deben volearse los pedidos espe-
ciales del pasajerc o cualquier informacion til para el hotel, como por
ejemplo, nimero de vuelo y aerolinea en la que viaja el pasajero, si desea
un transfer desde el aeropuerto al hotel, o cualquier otro date que revista

importancia y no este previsto en otro-campo. del formulario electrénico. _

Estos sistemas tiene la caracteristica de registrar todo el movimiento de
reservas. De esta manera, quedard registrado quién fue el empleado que generd
la reserva en el sistema, el dia y 1a hora. Es importante que los empleados estén
capacitados para comprender el valor de la informacion que ingresan al siste-
ma, y que su posterior utilizacion redundari en una mejor atencién al huésped.

Mantenimiento de reservas. Desde el momento en que se genera una
reserva, y hasta que el pasajero llega al hotel para su alojamiento, pueden ocu-
mrir diversos cambios que afecten a la reserva, como ser: solicitud de cambio en
las fechas de llegada y/o salida, en la hora de llegada, en el tipo de habitacidn
reservado, en la cantidad de hab:tacmncs en la garantia de la reserva, en las ca-

194 . . Coordinador: Fasiolo Urli
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ESTRATEGIA Y GESTION DE EMPRENDIMIENTOS HOTELEROS

' [acteristicas o requerimientos de'la reserva, etc. Los SGH permiten ubicar toda

reserva mediante diversos campos de bisqueda y realizar en la misma todas
las modificaciones pertinentes, incluso la reactivacidn de reservas que habjan
sjdo canceladas. Estos sistemas no solo registran todo cambio en las reservas,
ademas queda registrada informacién sobre el dia y hora de la modificacion,
quién realizo la modificacién, y 1a modificacién que se realizé en cada momen-
to0. Ademds, con los permisos de usuario, se puede restringir la posibilidad de
modificacién en las reservas sclamente a usuarios autorizados.

Cancelacién de reservas. Muchas veces un cliente decide no hospe-
darse y s€ comunica con el hotel para cancelar su reservacién Es importante
que el hotel tenga una politica bien definida sobre las cancelaciones, sobre todo
cuando las reservas son garantizadas. Para ello, es necesario que en {as cartas
de confirmacién o cualquiera sea el canal por el cual el hotel envie al chente
la confirmacién de su reserva, se estipule todas las condiciones y politicas del
hotel en cuanto a cancelaciones.

Los SGH permiten el comrecto control de las cancelaciones permitiendo,
en muchos casos, clasificar el tipo de cancelacion. Por gjemplo, se pueden cla-
sificar las cancelaciones como Anticipadas cuando el cliente comunica al hotel
que no se alojard, antes de la fecha de prevista de arribo; No show cuando el
cliente no notifica cancelacidn alguna y 1o se presenta en la fecha estipulada
para su arribo. En estos casos, si la reserva estd garantizada, el hotel puede
hacer uso de la garantia. Cuando la reserva no ticne garantia, llegadas tas 18hs
del dia estipulado para el arribo, si el cliente no se presenta se suele cancelar
la reserva, a menos que haya notificacion de que arribard mas tarde. También

- puede ocurTir que un pasajero se haya alojado, pero que por un descuido no se

tuvo en cueuta su reserva. En estos casos se presenta la situacion de una reserva

- — e = —

_que debe ser cancelada COMmo Utl]lzada puesto que el pasajero efectwamente

“se alojé.
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Pantalla de Desbravador Automatizacién Hotelera

Es importante clasificar correctamente el tipo de cancelacién en cada
“caso, puesto que esto permite luego llevar estadisticas precisas, Filtrando luego
los datos de estas estadisticas se pueden tomar decisiones con mayor precision,
por ejemplo, en el caso de necesidad de sobréventa de habitaciones.

Muchos de estos sistemas permiten, al igual que con las reservas, emitir
cartas de confirmacidén de cancelaciones, lo cual brinda seguridad al cliente,
sobre todo cuando la reserva ha sido garantizada. La posibilidad de realizar
consultas histdricas de reservas como asi también; de reactivar reservas cance-
ladas, es otra de las caracteristicas de estos sistemas de gestion hotelera.

Reservas de grupoe. Las reservas de grupo suelen recibir un tratamiento
diferente que las reservas individuales, debido a la cantidad de habitaciones
que involucran. Dependiendo del tamaiio y la estructura del hotel, muchas ve-
ces cstas reservas son manejadas directamente por el departamento de ventas.
En hoteles mds pequefios, suelen manejarlas el personal de reservas o muchas
veces ¢l propio gerente del establecimiento.

Los SGH suelen tener médulos especificos para la gestion de grupos, o
bien, menus diferenciados de las reservas individuales. Las reservas de grupo
suelen efectuarse con mucha més antelacién que las individuales. Estos sis-
temas permiten la gestion de este tipo de reservas en forma eficiente, ya que
posibilitan el bloqueo inicial de las habitaciones, todas las modificaciones ne-

1%6 v - Coordinadoer: Fasiolo Urli
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ce_c;arjas hasta la confinmacién definitiva, el pqsterior registro de las reservas
individuales, preasignacion de habitaciones, impresién del rooming list, e in-
greso de los pasajeros en forma escalonada o simultdnea y toda la gestion de
Ja estadia. Permiten ademds un registro cronolégico de todas la; qbsefvaciones
pertinentes, caracleristicas de la reserva, formas de pago, servicios incluidos,
facturacion grupal e individual, etc.

Preasignacién de habitaciones. Otra de las particularidades de los sis-
temas de gestidn hotelera es que permiten la preasignacién de las habitaciones.
Esto es, permite vincular una habitacidn especifica a una reserva, antes del
arribo del huésped. Es muy 1til esta herramienta cuando se trata, por ejemplo,
de huéspedes frecuentes, los cuales suelen alojarse siempre en la misma habita-
¢cion, permitiendo filtrar las caracteristicas y gustos de los pasajeros para de esta
manera anticiparse y asignarla habitacién de agrado del huésped sin necesidad
de consultarlo. ‘ .

Otro ejemplo se da con las promociones de Noche de bodas, donde los
hoteles suelen tener 1 6 2 habitaciones especificas para tal fin. En estos casos,
al vender el paquete el sistema permite vincular la reserva a la habitacién. Los
mismo ocurre con pasajeros considerados VIP a los cuales se les quiere reservar
Ia mejor habitacién, etc.

Lo importante del caso es que estos sistemas, al preasignar la habitacién
vinculdndola con la reserva, sacan esas habitaciones de dispenibilidad (dentro
del periodo reservado), no permitiendo que esas habitaciones sean asignadas a
otros pasajeros, y evitando asi la posibilidad de que surjan inconvenientes. Es-
tas preasignaciones pueden cotejarse luego en planillas grificas, donde ademas
de ver los periodos y habitaciones preasignados, se puede consultar la ficha de
reserva, realizar cambios en la misma, cancelaciones y demas.

Confirmacién de reservas. Al momento de generar una reserva, los
SGH emiten un mimero de confimacién de 1a misma. Este nimero es corre-
lativo, tinico e imepetible, lo cual permite el correcto control y gestidn de las
reservas y por otro lado, brinda seguridad al huésped de que al arribo al hotel
tendrd su habitacidn reservada.

En el caso de que la reserva se haya hecho via telefonica, diche nitmero
se pucde notificar al pasajero en €l momento. En cualquier otro caso, se puede
enviar a través de una carta de confirmacién, la cual es emitida por estos siste-
mas, Sea por correo postal, fax, e-mail, etc. '

Estas cartas de confirmacién generadas por los SGH contienen toda Ia
informacién de la reserva, como Titular de Ja misma, tipo y cantidad de habi-
taciones reservadas, cantidad de pasajeros, tarifa, caracteristicas o pedidos es-
peciales por parte del pasajero, e incluso, de tener preasignacion hecha, indica
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el nimaro de habitacién. Ademas contienen los datos particulares del hote],
politicas en cuanto a horario de ingreso, cancelaciones y demas.

Sebreventa de habitaciones. La sobreventa de habitaciones (overboo.-
king) es un tema delicado, que si no se utiliza responsablemente puede ocasig-
nar problemas a un hotel. Por otra parte, bien planificado, puede reportar be-
neficios econémicos, que de otra forma se perderian. Todos los SGH permiten

obtener prondsticos de ocupacién proycctados, dato fundamental para estimar -

el nivel de ocupacidén futuro. Pero esos pronésticos se basan solo en las rcser-
vas ingresadas al sistema, y en las habitaciones disponibles para la venta. Esos
datos son insuficientes para una correcta estimacién de la ocupacién. Hace falla
contar con otros datos que ajustaran el porcentaje pronosticado, los cuales se
basan en estadisticas histéricas sobre walk in (ingresos sin reservas), cancela-
ciones, estadias prolongadas, salidas anticipadas, no show, etc. Estos sisternas
permiten filtrar informacion y asi establecer estas estadisticas histdricas, que,
de no mediar cambios significativos en el entorno, se pueden estimar ¢omo
posibles de reiteracion a futuro. .

Se pueden obtener estadisticas historicas que puedan prever, con mayor
grado de certeza, los porcentajes de ocupacién futuro, ajustando €l porcentaje
de ocupacidn que arroja el sistema basado en las reservas, con promedios histd-
ricos de cancelaciones, estadias breves, estadfas prolongadas, no show, walk in
y demas. Con una previsiéon mds ajustada de la ocupacidn, se puede pensar ea
sobrevender el hotel con mayor certeza. Algunos de estos SGH, ademds, permi-
ten configurar la cantidad o porcentaje de habitaciones que el sistema permita
sobrevender en determinada fecha, pudiendo incluso especificar cudles tipos de
habitaciones estdn permitidas y cuéles no.

Listas de espera. Las wait list, o listas de espera, contienen las reservas
de pasajeros que no han podido ser confirmadas aun por el hotel, en Ja mayoria
de los casos, por no tener disponibilidad de habitaciones en las fechas solici-
tadas. Estos sistemas permiten el ingreso y gestion de estas reservas y, liegado
el caso de que se produzca disponibilidad, activar las mismas en condicién de
vigentes, o bicn, en su defecto, proceder a su cancelacién definitiva.

198 . ) Coordinador: Fasiolo Urli
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Pantalla de Desbravador Automatizacién Hotelera

Consultas y reportes. Una herramienta muy poderosa que tienen los
SGH es la posibilidad de emitir reportes y/o realizar consultas, lo cuales sirven
tanto para la faz operativa del hotel como para los niveles tacticos y estratégicos.

Mediante estos sistemas, se puede consultar rapidamente y en forma pre-
cisa cualquier reserva ingresada en el sistema, aunque esta haya sido cancelada.
Los sistemas més complejos, disponen de mayor cantidad de filtros para las
consultas, pudiendo especificar por ejemplo, el tipo de reserva (vigentes, can-
celadas), el tipo de titular (individuales, de empresa, grupales, house use, etc.},
por tipo de empresa, por ntimero de habitacidn (si fue preasi gnada), entre otros.

Otra de las consultas tipicas del sector es la de disponibilidad de habita-
ciones. Esta consulta permite verificar la cantidad de habitaciones disponibles,
clasificadas por tipo de habitacién, para un rango de fechas especificado. De
esta forma se podran emitir reportes de disponibilidad para una fecha determi-
nada, para un mes determinado, etc,

Algunos de los reportes que se suelen utilizar, y que estos sistemas brin-
dan, tienen que ver con el movimiento dcl hotel en una fecha determinada, per-
mitiendo consultar para esa fecha, ta cantidad de reservas a ingresar, las salidas
tentativas, las habitaciones que seguirdn alojadas, los blogueos, etc.

Editorial Osmar D, Buyatti ’ 199
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Los reportes y consultas de niveles de ocupacién estimados para una fe.' Ty
cha determinada son otra de las herramientas de los SGH. Tomando en cuenty .. 4%
la cantidad de habitaciones disponibles para la venta en esa fecha, y las reservas "

ingresadas, el sistema calcula los porcentajes de ocupacidn previstos.

Dependiendo del SGH, los reportes y consultas a emitir podran ajustarsc‘
a las necesidades de cada establecimiento en particular, o bien, estos deberap «

ajustarse a las posibilidades de cada sistema.
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Pantalla de Desbravador Automatizacion Hotelera

4.3. Telefonia.

El sector de atencidn telefénica en un hotel reviste fundamental impor-
tancia debido a que en muchos casos es el primer contacto con el huésped, y
por lo tanto, constituye un momento de verdad. Recuerde, no hay una segunda
oportunidad para causar una primera impresion.

Los sistemas telefonicos de tltima generacion tienen la capacidad de
recibir lamadas desde el exterior, realizar lamadas hacia el exterior, transferir
llamadas hacia otros sectores y hacia Jas habitaciones, cobrar llamadas, o bien,
cargarlas a la cuenta del huésped cuando este lo solicite.

A través de las nuevas tecnologias y ia informatica, combinadas con

sistemas telefdnicos, se han logrado notables avances en cuanto a la atencién
telefonica.

200 Coordinador: Fasjolo Urli
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- Atencibn automatizada (consultas que no necesitan ser atendidas nece-
sariamente por una persona).
o Marcacidn multifrecuencia (DTMF).

Mediante las teclas del teléfono se generan tonos de frecuencia va-
nable gue mterpreta el sistema como ordcnes de consulta. De esta
manera, se guia al usuario a través de ‘menus, indicando un nimero
para cada opcién de consulta, brindando la respuesta mediante una
voz grabada. Es muy util para consultas frecuentes o para derivar el
{lamado hacia un interno especifico ya que reduce la cantidad de per-
sonal necesario para la atencién. No obstante, se debe tener cuidado
en la cantidad de niveles para Hegar a la respuesta y ademaés en que
siempre una opcidn debe permitir al usuario contactarse con una per-
sona fisica que atienda su inquietud.

o Sistemnas de reconocimiento de voz IVR). .
Similar al anterior, solo que en Jugar de marcar un mimero en el meni
de opciones, el sistema dialoga con el cliente reconociendo ciertos
patrones de voz que generan drdenes al sistema. Ejemplo: cuando se
1lama a un hotel y el sistema indica que se diga el apellido del huésped
al cual se quiere contactar. Las recomendaciones son las mismas que
en el caso anterior. )

+ Integracién telefénica-ordenador (ITO).

Consiste en la integracién del sistema telefénico con la base de datos

informatica. De esta manera, cuando se recibe una llamada, si el sistema

identifica al usuaric en la base de datos inmediatamente vuelca los datos

de este en la pantalla del operador que lo va a atender, brindando infor-

macion sobre el cliente, util para atenderlo en forma mas eﬁcwnte

-+ Telefonia a través de Internet (VoIP).’ - - -
Ya mencionado cuando se hablé de Internet.

Los SGH permiten la integracion con médulos de centrales telefénicas
para la gestién de llamadas. A través de esta integracién, se pueden configurar
todos los internos necesarios, tanto de los distintos sectores del hotel, como asi
también de las habitaciones, los cuales generalmente se corresponden con €l
nimero de habitacion. Generalmente cuando se realiza el check in del pasajero,
se habilita el interno de la habitacién. De esta manera queda registrada toda lla-

- mada realizada desde 1a habitacion. Mediante tarifadores telefonicos se pueden

configurar los valores de cada llamada de acuerdo al destino de la misma, al
tiempo de duracién, franja horaria y demds. De este modo, cada liamada reali~
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zada tendra un valor monetario asignado que se puede cargar en forma manyai?

o0 automatica a la cuenta'de cada huésped, pudiendo discriminarse del resto de
la cuenta ante cualguier solicitud de este.
Las terminales telefénicas de las habitaciones, se utilizan muchas veces

por las mucamas para indicar que a habitacién ya ha sido limpiada, a través:

de un ¢édigo que se marca desde el teléfono de la propia habitacion el cual
cambia el estado de la misma en ¢l SGH. En hoteles mas pequefios, simple-

mente se comunican con Recepcidn para que este sector actualice el estado de -

la habitacion.

El servicio de despierte es otra de las funciones con que cuentan algunos |

de estos sistemnas, ya que permiten programar el horario en que €l pasajerg
desea ser despertado, sonando el teléfono de la habitacién a la hora deseada, y
una voz grabada le indicara al pasajero que es el horario en que solicito se lo
despierte.

4.4. Housekeeping.

El departamento de Housekeeping cumple funciones indispensables den-
tro de un hotel, ya que se encarga no solo de la limpieza de habitaciones, sino
que sus actividades se desarrollan en casi todas las instalaciones del hotel.

La interrelacién y la comunicacién de este departamento con los ofros
departamentos del hotel debe ser fluida, sobretodo con el departamento de Re-
cepcion y Reservas. Al ser los SGH sistemas integrados, permiten compartir
informacién entre los departamentos. Housekeeping necesitara obtener infor-
macién sobre pasajeros alojados, reservas previstas, previsiones de ocupacién,
salidas previstas, pasajeros VIP, caracteristicas particulares en las habitaciones,
armados especiales, salidas o ingresos fuera de horario, cambios de habitacién,
etc. Ademas deberd recibir informacion sobre porcentajes de ocupacién pre-
vistos a futuro, para poder programar la dotacién necesaria de personal bajo
su mando en cada dia. A su vez, una de las funciones del departamento es
mantener informacién actualizada sobre el estado de las habitaciones. Esta in-
formacién es fundamental para el departamento de recepcién, ya que permite
determinar, entre otras cosas, qué habitaciones estan listas para ser vendidas u
ocupadas por los huéspedes.
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Pantalla de Desbravador Automatizaciéon Hotelera

Los SGH permiten la actualizacitn del estado de las habitaciones, deter-
minande, de acuerdo a la configuracién de cada sistema en particular, cuiles
estin limpias, cudles ocupadas, cuiles bloqueadas, fuera de uso, sucias, etc.
También permiten un mayor grado de clasificacién, como ser, vacia y limpia,
vacia y sucia, ocupada y limpia, ccupada y sucis, etc.

Algunos sistemas proveen ademds herramientas para el correcto control
de blancos de cada habitacién, como asi también la posibilidad de poner fuera
de uso una habitacidn que necesita reparacién o mantenimiento, pudiendo in-
cluso programar fa fecha en que Ia habifacién volvers a estar disponible, y el
estado de limpieza con que aparecera en el sistema en ese momento. Para ello
debe trabajar en conjunto con ¢l departamento de mantenimiento en la detec-
cidn y reparacién de cualquier desperfecto y mantener informacion actualizada
al respecto. .

Pero ademas, debe mantener un flujo constante de informacion con otras
departamentos. Muchos de los SGH incluyen herramientas de comunicacién

“interna para el intercambio de informacién entre los distintos sectores del hotel.

En cuanto a la faz operativa, los SGH posibilitan a correcta distribucién
de trabajo para las mucamas, pudiendo emitir listados con el estado de cada
habitacion por sector, pise o incluso filtrar los listados por cada estado en par-
ticular. Dxchos listados serdn luego asignados a cada mucama para el trabajo
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diarjo. Estos sistemas permiten ademas registrar las discrepancias que pueday’

encontrarse entre 1o registrado en el sistema por Recepcidn, y 1o que realmenge -

verifica la mucama en cada habitacién. La informacién contenida en dichgg
listados, mas alla de informar el estado de la habitacion o la cantidad de pas,-
jeros que la ocupd, permite atender cualquier requerimiento particular que of
pasajero haya solicitado previo a su arribo.

En muchos establecimientos de hlojamiento, las mucamas son encarga.-
das de informar los consumos de frigobares o minibares de la habitacion. Eg
estos casos, los SGH permiten informar fehacientemente a Recepcién de dichos
consurmos, o bien, de acuerdo al nivel de permisos del sistema, permiten car-
garlos directamente a la cuenta del huésped. Algunos hoteles de gran categoria
cuentan con minibares automatizados, que cargan directamente a la cuenta del
pasajero cualquier consumo del mismo.

4.5. Recepcidn y conserjeria.

El departamento de recepcidn del hotel es el encargado de recibir a los
pasajeros que arriban al mismo, registrarlos, asignarles habitacion, atenderlos
durante su estadia, v, llegada la finalizacion de la misma, proceder a registrar
su salida. En los grandes hoteles, suelen diferenciarse dos sectores, el de Re-
cepcién y el de Conserjeria, procediendo el primero a las actividades de ingreso y
salida del huésped, y el segundo a las actividades vinculadas durante la estadia del
mismo. En hoteles més pequefios, ambas actividades se funden en un solo sector.

Dentro de las actividades de la Recepcién se encuentra la asignacién de
habitaciones a las reservas previstas para el dia. Los SGH permiten la emisién
de listados con los arribos del dia, datos del pasajero, tipo y cantidad de habi-
taciones reservadas, tarifa pactada, etc. Desde recepcion se puede ingresar 2 la
ficha de cada reserva y preasignar habitaciones. De esta manera, cn el sistema
se puede ajustar la disponibilidad del dia pama todo ingreso sin reserva, habien-
do planificado la asignacidn respectiva a cada reserva.

Entre los datos que se pueden obtener de cada ficha de reserva, estan las
caracteristicas o especificaciones que cada huésped solicitd. De esta manera
se pueden realizar todas las acciones necesarias para que al arribo del pasajero
todos sus requerimientos hayan sido atendidos. :

En el proceso de preasignacién, ¢l recepcionista debera seguir un orden,
ocupéandose en primer lugar de las reservas que soliciten algin requerimiento
especial, las reservas de huéspedes considerados VIP, de pasajeros frecuentes,
de aquellos que pertenezcan a planes de fidelizacidn, etc. Por tltimo asignard
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habitaciones a aquellas reservas que no tienen ninguna €specificacién especial.
Al ingresar la preasignacién al sistema, cuando el pasajero arribe al hotel, se
facilita €l procesc de check in, dado que el sistema ya tendra la habitacién
seleccionada.

Registro de pasajeros. Los SGH disponen de fichas de alejamiento, si-
milares a las impresas, para el correcto fegistro de los huéspedes y asignacion
de habitaciones, permitiendo ademds verificar instantdneamente la disponibili-
dad de habitaciones. Estas fichas disponen de campos que al ser completados
brindan importante informacion a la organizacion, por ello, es importante com-
prender el valor que representa esto para la empresa, y el personal a cargo debe
estar capacitado en tal sentido. Debe saber comprender la importancia de cada
campo que completa.
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En el momento del registro, es necesario verificar si el huésped dispone
de reserva previa, de esta forma, cuando se realiza el check in, casi todos los
datos del pasajero se podrén obtener de la misma dada la integracion entre
los m6dulos de estos sistemas. No solo se obtendran los datos personales del
pasajero, sino ademds cualquier requerimiento o particulanidad que este haya
indicado. En caso de que el pasajero no haya reservado habitacion, verificando

Editorial Osmar D. Buyatti . ' 205




- - . '

ESTRATEGIA Y GESTION DE EMPRENDIMIENTOS HOTELEROS

la disponibilidad de habitaciones se podré acceder al ingreso. Es lmpoﬂaqge\ ;
diferenciar los ingresos con reserva (check in) de aquellos sin reserva (walk in)
porque esto brinda informacion estadistica de vital importancia para el hotel. |

Ademas de los datos personale.:s del pasajero, las fichas de reserva per- ‘,"}%

[ ad

miten la asignacion de habitacién, tarifa, cantidad de pasajeros a alojarse (con
los datos personales de cada uno), forma de pago como garantia de la estadia,
descuentos, plan de alojamiento, fecha de salida (la de ingreso es la del dia),
requerimientos especiales, entre otros. De acuerdo al sistema, este puede incluir
otros datos de importancia como numero de patente (si viaja con vehiculo),
motivo del viaje, procedencia, destino, correo electromico, etc. 3

Cuando el alojamiento estard a cargo de una empresa, agencia de viajes,
u otro, el sistema permite el registro de esta, pudiendo ademds indicar si solo se

haré cargo del alojamiento, pagando los extras el pasaj_ ero, o bien indicar cudles | .
_extras serdn con cargo a la empresa. Los datos de las empresas se obtienen de

la base de datos del sistemna, permitiendo establecer durante el registro del pa-_

sajero la tarifa de convenio que la empresa tenga con el hotel, o bien, la tarifa® .
mostrador, o una combinacién de estas de acuerdo a la estadia del pasajero.

L

Asimismo, al momento de la salida del huésped, permitira 1a confeccion de
facturas independientes para cada cliente. .
En caso de que el huésped haya contratado los servicios del hotel a tra-

vés de una agencia de viajes, el sistema permitird registrar el correspondiente

voucher para el posterior cobro a la agencia. Lo mismo ecurre con cualquier
otro canal donde el pasajero haya pagado por anticipado su estadia.
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En el momento de la asignacion de habitacién, el sisterna mostrara 1os

,estados de las habitaciones permitiendo asigndr solo aquellas que estén limpias

y disponibles para su verita. Para ello, los SGH cuentan con planillas gréficas a
través de las cudles se pueden realizar todas las tareas operativas del sector,
Una vez ingresado el pasajero, el sistemna abre una cuenta o folio intemo,
que muchas veces es igugl al niimero de la habitacién, donde se registraran
todos los consumos que el pasajero realice durante su estadia. Diarlamente se

* registrardn cargos por alojamiento y cualquier otro cargo automatico que haya

v

sido indicado, como asi también, los consumos que el pasajero realice en los
distintos puntos de venta del hotel y que desee que sean cargados a su cuenta,
Los SGH permiten ademads el ingreso de pasajeros adicionales en habita-
ciones ocupadas, cuando estos ingresan en fecha u hora posterior al huésped ya
alojado, o bien, el registro de mis de una habitacién bajo un mismo folio.
Estadia del pasajero. Durante la estadia del pasajero, estos sistemas
disponen de herramientas que posibilitan, entre otras, la correcta gestién de
mensajes, el mantenimiento de cuentas, control de créditos, cambios de ha-

¥ pitacidn, cambios de tarifa, prolongacién de estadias, emision de reportes y

consultas.

El manejo de correspondencia, recepcién v entrega de mensajes, fax y/o
correos electronicos es una de las funciones de conserjeria. Muchos SGH per-
miten el registro de cualquier mensaje para el huésped, con la posibilidad de
imprimirlo para entrega en mano y/o guardarlo en el sistema el tiempo necesa-
rio. Esto pasibilita que ante el extravio involuntario del mensaje, el mismo pue-

%" da volver a ser entregado, como asi también el correcto registro del momento

L)

i

+

exacto de Tecepcion y entrega.

Algunos disponen ademas de servicios de comunicacion o correos in-
ternos para poder comunicar cualquier necesidad del huésped al departamento
correspondiente, y poder realizar un seguimiento del mismo. Algunos sistemas
permiten ademds el registro de cualquier accidn o queja por parte del pasajero.
La correcta gestion de las quejas, y la rdpida resolucidn de las mismas influyen
directamente en la satisfaccion del cliente. Una queja debe ser entendida como
una oportunidad para el hotel, puesto que es informacién importante, que bien
manejada, permite identificar y corregir las fallas en las que incurre el estableci-
miento. Y esto es de vital importancia pensando en la bisqueda de la excelencia
y en la satisfaccion del huésped.

Para poder brindar informacién adecuada al pasajero, algunos de estos
sistemas cuentan con agendas que permiten registrar una amplia gama de ser-
vicips disponibles en la localidad donde se ubica el establecimiento, como asi
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——
también los datos de los proveedores.-Ante cualquier consulta, el conserje tiey
a su disposicién informacion detallada para poder brindar al huésped.
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Asi como Housekeeping cuenta con herramientas para cambiar €l estado

de las habitaciones del hotel, Recepcion suele contar también con estas herra-

mientas, ya que en muchos casos es este el departamento que lo realiza luego
del reporte de la gobernanta. -

T

Los SGH permiten ingresar a la ficha de registro de cada huésped las ve-
ces que sea necesario, pudiendo modificar cualquier dato que asi lo requiera (de

acuerdo a los permisos de usuario). Generalmente esta opcidn se utiliza para
ingresar datos scbre el pasajero en la medida en que se obtienen. Esto alimenta
la base de datos de cada huésped. L L

Es comin que en el momento del check in, solo se ingresen los datos mi-
nimos del pasajero al sistema, para poder confirmar el ingreso. Esto es asi para
no demorar la huésped en la recepcion. Luego, una vez que el pasajero ha sido
alojado, se ingresa a la ficha y se completan los datos personales, tomandolos
de la ficha de registro que el pasajero completo y firmé.

En los casos de pasajeros que ya se habian alojado, se puede recurrira la
base de datos historica de] sistema para traer los datos ya ingresados, e imprimir
la ficha para que ¢l pasajero solo deba firmarla. Siempre es conveniente verifi-
car gue esos datos estén actualizados.

Ademds de las modificaciones en los datos personales o ingreso de nue-
vos datos, estos sistemas permiten otras acciones, como la modificacion de ta-
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rifas de alojamiento, cambios en la estadia o bien, cambios de habitacién. Una
de las importantes herramientas que tienen estos sistemas en cuanto al cambio
de habitacién es que junto al cambio se actualiza toda l2 cuenta del pasajero,
irasladdndola automaticamente a la habitacidn de destino. La habitacidn de ori-
gen quedara como sucia en el sistema (de acuerdo a como esté configurado) y
{a habitacién de destino como ocupada por el huesped

Cuando un pasajero se retira antes de lo previsto, estos sistemas permiten
ajustar el importe correspondiente a la estadia en base a las noches de aloja-
miento reales, o bien, de acuerdo a la politica del hotel, facturar el total de la
cstadia prevista. En caso de una solicitud de prolongacién de estadia, se permite
chequear rdpidamente la disponibilidad de habitaciones para autdrizar o denegar la
misma, y en caso de ser aceptada, ajustar la fecha de salida en el sistema.

Imputacion de cargos a la cuenta del huésped. A través de pantallas
especificas es posible la imputacién de consumos realizados en’los puntos de
venta del hotel a cada cuenta. Esta forma de imputacion es considerada ma-
nual, puesto que requiere el ingreso de cada uno de los cargos por parte del
recepeionista o conserje. Aquellos sistemas integrados con puntos de venta au-
tomatizados, permiten la imputacién automaticamente a la cuenta desde cada
punto de venta. Generalmente los datos que se solicitan para imputar el cargo
son oimero de habitacion, punto de venta, producto {generalmente ya tiene un
precio asignado cuando el mismo fue registrado), importe (en el caso de que
el producto no tenga un precio previamente registrado), y nimero de vale o
comanda, que el pasajero firmé en el momento del consumo. Estos formularios
suelen tener ademés la posibilidad de efectuar algin descuento par producto o
punto de venta y algim campo para observaciones. Es importante cada uno de
estos datos, para la correcta imputacién a cada cuenta (en el caso del nimero
de hab;tacmn) y para poder rez reallzar estadisticas y control de stock sobre cada
producte que se vende.

Los cargos por alojamiento generalmente se configuran para que se
imputen automaticamente durante el proceso de auditoria nocturna, como asi
también-aquellos cargos definidos como automaéticos {como ser cochera, cama
adicional, etc.)..
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Pantalla Desbravador Automatizacion Hotelera

La posibilidad de consultar 1a cuenta de cada pasajero iraplica también
la posibilidad de ajustes a las. De esta manera, asi como se pueden imputar
cargos a la cuenta, se pueden eliminar, o bien corregir, cuando estos han sido
mal imputados. También permite el traslado de cargos hacia otras cuentas, total
o parcialmente, Como se dijo anteriormente, toda modificacidn quedara regis-
trada en el sistema, indicando dia, hora y perfil de quién la haya realizado. Las
consultas de cuenta implican la visualizacién del total de la misma, o bien, ele-
gir si se desea visualizar cargos por alojamiento, o bien por extras, o incluso, la
posibitidad de consultar los cargos que se imputan al huésped y cuaies deberan
ser abonados por determinada empresa, en aquellos casos de huéspedes cor-
porativos. Esta tiltima opcidn es muy util en el caso de grupos, ya que permite
consultar por un lado la cuenta maestra y por otro, los cargos imputadas a cada
pasajero en particular,

Existen SGH que permiten integrar diversas tecnologias como el uso de
PDA para tomar pedidos en las mesas de!l restaurant, bares, piscinas, playa u
otros puntos de venta. En el momento en que se registra ¢l pedido, este emite
una comanda hacia el punto de venta especifico. Esto permite eliminar el tiem-
po que el mozo emplearia en ir hacia la barra, cocina etc, ya que al emitir la
comanda directamente, se puede preparar el pedido ai bien se recibe la orden.
Por otro lado, descuenta el o los productos del pedido del stock de almacén, de
acuerdo a las recetas estandard espemﬁcadas notificando cuando se llega al
2i0 . Coordinador; Fasiolo Urli
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punto critico de reposicién, permite llevar estadisticas por mozo y productos,
y, en caso de ser solicitado, permite imputar el cargo dircctamente cn |a cuenta
del pasajero. Cuando el pedido esté listo, se notifica al mozo a través del usg de
beepers, o de la misma PDA. )
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~ Auditoria necturna. De acuerdo al tamafio y estructura del estableci-
miento, esta funcién puede desempediarla una persona especifica, o bien el re-
cepcionista de 1a noche. Entre sus funciones, se encuentran la verificacidn e
imputacion de cargos que no han sido efectuados en la cuenta del huésped,
el cierre diario de cuentas,-control de estado de las habitaciones, control de
crédito, control de tarifas que se han aplicado, y cobro de no shows, como asi
también la elaboracién y distribucién de reportes e informes.

En cuanto al control de las cuentas de los pasajeros, deber verificar su
correcta apertura, controlar que la tarifa aplicada sea la indicada, las garantias
de estadia, verificar el crédito cuando esté préoximo al limite establecido, e im-
putar a cada cuenta los consumos que se hayan hecho en los puntos de venta
del hotel y que aun no se han cargado, como asi también controlar los que han
sido cargados en forma automtica. Para ello, los SGH permiten en cada caso
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ingresar el nimero respectivo de vale o comanda, junto al concepto y precio
del consumo. Estos sistemas permiten el ingreso y verificacion de cada cuenta,
pudiendo identificar cada cargo en particular.

La auditoria nocturna es un proceso que el sistema suele correr auto-
maticamente a través de un menu de opciones. Durante el proceso, se procede
al cierre diario de cada cuenta y su correspondiente actualizacion, imputando

un nuevo cargo por alojamiento y otros cargos automdticos que hayan sido |

definidos. En el proceso, el sisterna controla la disponibilidad de habitaciones,
el estado de las mismas, cancela las reservas que no se presentaron (no show)
permitiendo el posterior cobro de aquelias que fueron garantizadas con algin
método de pago, control de cajas, etc. También emite una serie de reportes e

informes, entre los que se pueden mencionar:
« Prondsticos de ocupacién (diario, semanal, mensual).
= Listado de ingresos y egresos del dia.
«- Listado de huéspedes alojados y habitaciones ocupadas.
« Listados de ingresos del dia anterior (chek in'y walk in).
« Listados de salidas previstas para el dia (chek out).
« Listados de cancelaciones del dia anterior.
« Listados de no shows del dia anterior.
+ Listados de totales facturados por punto de venta.
« Tarifa promedio por habitacién ocupada.
+ Porcentaje de ocupacion ‘
+ Porcentaje de estadias prolongadas.
= Porcentaje de salidas anticipadas.
+ Porcentaje de walkin y no shoy}s. B

. et

La auditoria nocturna debe revisar las discrepancias observadas por
Housekeeping y controlar que hayan sido solucionadas por Recepcidn, de ma-
nera de evitar aquellos cargos que no correspondan, e imputar aquellos que no
han sido cargados. Para ello tiene acceso a través de los SGH a las herramientas
que permiten efectuar estas acciones.

Algunos de estos sistemas permiten configurar cual es el limite de crédito
que se establece, de acuerdo a la politica del hotel. El auditor noctumo puede
chequear cuales cuentas estén proximas a ese limite y notificar a cada cliente

- de la situacidn, invitandolo a saldar parte de su cuenta o bien dejar un método

alternativo de pago. También permite verificar las tarifas que se han aplicado a
cada cliente en particular, para determinar si es la que corresponde.

212 Coordinador: Fasiolo Urli
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Consultas ¢ informes. Al igual que para la gestion de Reservas, ¢l mé:
dulo de Recepcién dispone de herramientas de consulta ¥ emisidn de iistados
¢ informes, tendientes a hacer mas agil y efectiva la funcidn. Para ello cuentan
con n?em'xs y‘ﬁltros que permiten obtener-per pantalla o impresora (algunos
ademads permiten exportarlos en forma de archivo o por correo electrénico) las
consultas necesarias para el sector, o para aquellos que se nutren de informa-

cién de este. .-
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Entlre las consultas que suelen tener disponibles estos sistemas, se pue-
den mencionar: B , T

+ Consulta de habitaciones disponibles.

= Consulta de habitaciones ocupadas.

« Consulta de llegadas del dia.

= Consulta de salidas previstas pafa el dia.

+ Consulta de pasajeros alojados por empresa.

* Consulta de pasajeros alojados.

*  Consuita histérica de pasajeros.

* Consulta de base de datos de clientes. .
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« Consulta de ingresos y €gresos del dia.

. Consulta de movimientos del dia.

. Consulta de estado de cuenta de pasajeros.

« Libro de policia.

« Consulta de novedades.

. Consulta de porcentaje de ocupacion.

« Consulta de estado y limpieza de habitaciones.

Los sistemas mas modernos permiten, a través de formularios electroni-
cos con diversas opciones, seleccionar la informacién a consultar, permitiendo
desde un mismo formutario y a través de filtros, combinar los datos necesarios

para la consulta.

Planilla grifica de recepcién. Como en el caso de las Reservas, las
actividades de Recepcion se pueden gestionar a través de una planilla grafica.
Por ejemplo, en el caso del ingreso de un huésped al hotel, seleccionando Ia ha-
bitacion y el rango de dias de alojamiento, permite la realizacién del Check in
correspondiente, con todas las opciones disponibles para ello. En el caso de un
ingreso con reserva previa, desde la reserva se habilitan opciones para el Check
in de la misma.

A través de esta planilla se puede también verificar cl estado de cada
habitacién, realizar los cambios pertinentes en el mismo, obtener datos de cada
habitacién en particular (nimero, cantidad de plazas, caracteristicas, y en algu-

nos casos una foto), verificar la disponibilidad de habitaciones, o las fechas de  +,

liberacion de habitaciones bloqueadas o en mantenimiento.

En el caso de pasajeros alojados, se puede acceder a opciones que permi-
tan cotejar el estado de su cuenta, imputar cargos, modificar o transferir hacia
otras cuentas el total o parte de los mismos, modificar datos del pasajero, mo-
dificar 1a fecha de salida, tarifa, realizar el proceso de check out, entre otros.
Estas planillas simplifican el trabajo del sector, ya que desde ellas se pueden
realizar las operaciones que lo involucran.

4.6. Funciones de caja.

Las funciones de cajero pueden ser desempeiiadas por personal especifi-
co, 0 bien, de acuerdo al tamafio del hotel, por quien hace las veces de recepcio-
nista. De acuerdo también al tamaiio, puede haber més de una caja en el hotel.

214 . .Coordinador: Fasiolo Urli
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Entre las funciones, se pueden mencionar las siguientes:
» Facturacién y cobro, tanto del irea como de otros departamentos.
+ Cobro de pagos adelantados, depdsitos, sefias, adelantos y otros.
+ Papos a terceros.
+ Ingreso y salida de fondos de caja.
« (Caja chica.

La utilizacion de SGH permite cerrar cada turno de caja con la conse-
cuencia de apertura del nuevo turmo. Para ello, cada cajero ingresa su ctave de
seguridad al ststema, quedando registrado toda transaccidn que realice durante
su turno bajo su perfil. Esto es muy importante por razones de control y seguri-
dad. En la apertura de caja, cada cajero indicard el monto de dinero o fondo con
que abre ¢l turno. Cada cajero, al ingresar al sistema, manejara su caja cn forma

particular y tendra acceso solamente a funciones relacionadas con esta caja. Al

finalizar cada turno, los SGH permiten la emision de listados de arqueo de caja,
donde se especifica cada movimiento realizado, numero de comprobante, mon-
to y cuenta , como asi también el saldo general y por tipo de moneda, tarjeta de
crédito, cheque, vouchers, cuenta corriente, y demas, lo cual permite el correcto
control de cada caja. Estos sistemas permiten realizar cierres de caja por turno,
y por dia (normalmente conocidos como cierre X y Z, respectivamente) con el
correspondiente listado de control en cada caso.
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En la consulta de cuentas, estos sxstemas permiten cotejar cada imputa-

4 1} ;“’T ":‘ ¢ién, sea por cargos en la cuenta, o bien por créditos a la misma. En cada caso
I ! L. p— ———i I Shigd l" El. « seindicael numf:ro de corn_probante que avala cada transaccién, el dia y fa hora
-4 Vako di ba corrta 155.00 Enelectvn § = = enque se efectud, y el codigo de cajero que lo ingreso al sistema. En los casos
:?; ’ i . Desiuerto( -} | r_—“— Chene I Encacte n " de pagos en la cuenta, permite cotejar el nimero de factura o ticket, e incluso
?‘ W : T.ac oo 000 Dolat | Conesi I " . '%- acceder por pantalla al detalle de cada comprobante.
»-i E;, | sL;cor;I 152:23 “ Euio I Carie J ‘ .:q’ G b . Estos sistemas penmt.en el mfm‘ejo, facturacion y cobro de clientes no
: ; . 1 alojados, que hayan consumido servicios o preductos en alguno de [os puntos
- Anticpos (-] [ om Tarieta J Stiolea | | }] "~ de venta del hotel, administrando los mismos de la misma forma en que se ad-
i " Totol|  US 51 1€ TS5, un ; Re " ministra la cuenta de un pasajero alojado. También cuentan con la posibilidad
,; ’ ;@‘ s _ ) . f - - de efectuar facturas manuales, que no se relacionan con imputaciones en la
4 ol [ Er s s ———-—]_ ‘ k4 cuenta de los pasajeros, en caso de ser necesario.
43 e e ! ' gl : Al momento del cierre de caja, esta debe conciliar entre el fondo con que
*;-‘ . e "“f"‘h: =1 : o se realiz6 la apertura, y los distintos movimientos del turno, tanto de ihgresos y
e N ' T T "~ - T o salidas, cualquiera sea la forma de pago. A cada transaccién debe corresponder
. '. c :t " ' :‘ * un numero que la avale. En los casos de faltante de caja, se debera proceder
;_. } oo a su justificacién para poder proceder al cierrc. Si se necesita corregir alguna
- T .1 transaccion, quien tenga la debida autorizacién podré ingresar al sistema para
‘Q_‘ Pantalla Desbravador Automatizacion Hotelera - efectuarla.
:_% . ] J Dentro de las funciones de caja y facturacion de estos sistemas, existen,
' En ¢l momento de check out de un pasajero, el cajero procederd ald emi- - herramientas que posib‘il'itan la emi'si(?n de distintos reportes e informes del”
r sién de la correspondiente factura, y al cobro per los servicios del hotel. Mas : sector, para la glaboracmn de es‘tadxstlcas, .control fle gest'n?n, y/ o toma de
4 alia del método de pago especificado en el momento del ingreso del huésped,es - decisiones. Al integrarse con mddulos o sistemas informéticos contables, la
, durante su salida donde se determina la forma de pago. Los SGH permiten par- - informacion generada es accesible desde éstos para su utilizacién.
by tir la cuenta del pasajero y determinar combinaciones en la forma de pago. Si ]
en el momento del ingreso se especifica qué cargos correran por cuenta de una 4 4.7. Puntos de Venta.

empresa que tiene cuenta corriente con el hotel (o no) y cudles serdn abonados . ; — . ,

por el pasajero, estos sistemas imputan directamente en subcuentas los cargos

a medida que se produccn y en el momento de la facturacién, emiten distintos

tipos de factura, segin corresponda. ‘
Como se dijo, es en la salida del huésped donde se determinan los mé- ,

todos de pago, por lo tanto, aunque el sistema haya imputado cargos en sub-

cuentas de acuerdo a los criterios establecidos en el momento del check in, es

T

Generalmente se conocen como puntos de venta a todos los sectores ge-
neradores de ingresos en cl hotel, distintos de los ingresos por alojamiento.
Entre los puntos de venta mas tradicionales, se pueden mencionar el o los res-
taurantes con los que cuenta el establecimiento, bares, room-service, lavanderia
y tintoreria, frigobar, o servicio de spa. Los puntos de venta varian significati-
vamente de un hotel a otro, sobre todo cuando difieren en categoria.

.

BN R

L ity ]

priadalty

S posible redireccionar los cargos de acuerdo a cada situacion en particular. Si el establecimiento cuenta con puntos de venta (PDV) informatizados,
%: Los SGH permiten emitir estados de cu‘enta' antes del cierre de cada folio, y estos estan integrados al SGH, es posible la imputacion directa de los con-
i herramienta muy il ya que permite al pasajero’cotejar ]’as imputaciones que sumos de cada PDV a la cuenta correspondiente, sea esta una-habitacién, una
4, tenga en su cuenta antes de proceder al cierre y facturacion de la misma. Ade- cuenta temporaria, una cuenta corriente, etc. Algunos PDV tienen ademds la
; mas, permite partir la cuenta en tantas partes Como sea necesanoy emitir tantas posibilidad de facturacién in situ. En aquellos casos en que el sistema no per-
§ facturas como el cliente necesite. ' :
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mita I3 imputacion de cargos directamente a una cuenta, por gjemplo, una habi.
tacidn, normalmente s¢ emite un vale o ticket, que sera firmado por el pasajero
en el PDV, y luego derivado a Recepcidn para su imputacién manual a través
del SGH. ]

La integracion dcl PDV con el SGH permite que todo consumo realizado
quede registrado, descontandose de las listas de productos cargados en el siste-
ma al vincularlo con los médulos de control de stock, vinculdndolo a un precio
previamente registrado en el médulo de configuracién, cargéndolo si es necesa-
rio a la cuenta de un pasajero (médulos de front office) e indicando la necesidad
de reposicién cuando llegue al nivel critico de esta, y el o los proveedores del
mismo, en su vinculacién con el médulo de compras.

En el caso de PDV para restaurante o bar, el sistema permite la admi-
nistracién de las mesas, la imputacién de cargos a las mismas, el manejo de
cuentas, facturacién y estadisticas del sector, entre otras funciones. Al cargar un
pedido o comanda a la cocina, se puede especificar en qué impresora se emitira,
dependiendo del plato a elaborar, y con las indicaciones u observaciones nece-
sarias para el mismo. -

Terminales de PC en el punto de venta, pantallas de tecnologia tactil
(touch screen), sistemas inalambricos para tomar pedidos, beepers, etc, son al-
gunas de las tecnologias vinculadas a un PDV que permiten su optimizacion.
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No todos los SGH cuentan con estos méduloes, pero existen en el merca-
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do sistemas informaticos especificos para ello, que pueden integraﬁe (=n mu-
chos casos) con el sistema de gestion del hotel.

4.8. Gestién de relaciones con los clientes (CRM).

+

CRM (por Customer Relationship Management, en ingles) es una es-
trategia de negocio, a través de la cual se busca que las empresas mejoren sus
ingresos y beneficios mediante la satisfaccion del cliente. Se pone el foco en
el cliente, y no en el producto. A través del marketing de relaciones (ya no de
masas) se busca conocer las necesidades y los deseos de los chientes, actuales y
potenciales, con el fin de satisfacerlos.

Para ello es necesario conocer al cliente, para de esta forma poder desa-
rrollar servicios y productos basados en sus expectativas. A través de una comu-
nicacién fluida, de politicas de accidén, de ofertas y mensajes personalizados, se
busca atender las expectativas del cliente y asi lograr su fidelizacién.

No olvidemos que hoy en dia los clientes tienen acceso a un nivel de in-
formacion sin precedentes, y que cada vez es mayor la competencia para tratar
de captarlo, por lo tanto, es necesario conocerlos cada vez mejor, sus gus;tos,
motivaciones, preferencias; para poder retener a los actuales, y para poder cap-
tar nuevaos.

Pero para que la estrategia de CRM funcione es necesario que todo el
personal esté compenetrado con la misma. Desde la alta direccion hasta Jos emplea-
dos de contacto. Y ademés del recurso humano, la calidad de los servicios y produc-
tos que la organizacién ofrece deben estar acordes a las necesidades de! cliente.

Pero procesar la informacién que se tiene del cliente, y que esta sea util
en esta era de marketing relacional seria imposible sin los sistemas y tecnolo-
gias actuales de informacion.

En este sentido, algunos SGH cuentan con médulos de CRM, a través de
los cuales se puede registrar toda accién, sugerencia, reclamo, gustos, preferen-
cias, y demas datos que se obtengan del cliente, y a la vez, obtener informacion
de los.pasajeros, a través de reportes, informes, datos histéricos, etc., con infor-
maci6n depurada, para tomar decisiones, para predecir tendencias o anticiparse
a sus requerimientos. Estos, combinados con las modermas tecnologias de co-
municacién permiten una relacién fluida con el cliente, con el fin, como se dijo
antes, de satisfacerlo y lograr fidelizarlo.

Para ello es necesario contar con bases de datos actualizadas permanen-
temente, indispensables para poder extraer informacién que sea de utilidad.
En los casos en que el SGH no cuente con un mddulo especifico de CRM, se
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deberia integrar con algun sistema que permita la obtencién de informacidn util
y especifica para ja toma de decisiones, tanto a nivel tactico como estratégico,
Anterionmente se menciond que 1a mayoria de los SGH son sistemas de infor-
macién transaccionales, que cubren necesidades operacionales Y brindan infor-
macién de tipo operativo y en algunos casos, tactico o estratégico. Pero para
establecer una correcta estrategia de CRM es necesario contar con informacion
mas analitica, que sirva de basc para tomar decisiones en los niveles més altos
de la organizacidn. .

Las tecnologias de dafawarehouse (almacén de datos) representan un
nuevo enfoque para el marketing, en 1o que se conoce como marketing de base
de datos, que se basa en €l conocimiento profundo y detallado de los clientes,
consiguiendo un trato personalizado tanto en el trato diario cOmO en promecio-

nes puntuales.
4.9. Médulo contable-financiero.

El departamento contable-financiero de un hotel es responsable de la ad-
ministracién contable del mismo, como asi también de la elaboracién de pre-
supuestos, control de costos y gastos, créditos, y de 1a elaboracion de repories
y pronésticos del sector. Los médulos contable-financieros de los SGH (o los
software integrados a los mismos) reciben la informacién contable que se gene-
ra desde las distintas 4reas de la empresa, permitiendo cubrir todos fos requert-
mientos de registracién contable, emisi6n de estados contables, impuestos, ¥ el
analisis financiero del ente. Permiten Ja gestion de centros de costos, analisis de
cuentas, y la emisidn de reportes € informes para la toma de decisiones. Entre
las herramientas que poseen para la gestién, se pueden mencionar:

« FElaboracién del plan de’cuentas

» Ejercicios contables

+ Presupuestos

« Gestion de asientos y estados contables
« Centros de costos

+ Emision de comprobantes y facturas

« Movimientos bancarios

« Conciliaciones bancarias

- "Gestién de cheques Y tarjetas de crédito
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4.10.Cuentas corrientes.

Si bien no todos los SGH cuentan con esta herramienta, la mis
gran valor, ya que a través de la misma es posible la gestidn y cc;ntrol d: e
corrientes de clientes y proveedores, permitiendo verificar Ia situacion ﬁcuent.as
ra de cada uno de los clicntes, la situacion financiera de la empresa & ?anmc—
prmfttedor, gestidn y control de cobros y pagos. Aquetlos SGH que imn o
gestién contable-financiera a través de software especializado suelenegmn' N
nar las cuentas corrientes a través de los mismos. Generalmeutf; se suelegestt;c'}-
cuentas corrientes a los clientes frecuentes y a grandes cuentas, como elia w
de empresas, agencias de viaje, tour operadores, y otros, que tra!;ajan con 10550
ganizacidn alojando gran cantidad de huéspedes. Cada cliente se registra : 01';
SGH con un mjlmero de cuenta que lo identifique, lo cual permite la facturacr? ;
de cuentas individuales que pertenezcan a esa cuenta, bajo las mo#alidad lcc)in
pago pactadas, en los tiempos pautados y con la tarifa negociada. o
; Las base§ de dafos_ que alberpan estas cuentas, suelen tener informacién
etallada t-iel cliente, %umte :de créditos, tarifas a aplicar, servicios incluidos en
el co’nvemo, como asi también los plazos de cobro, dias de pago, contactos
demads. De la misma forma se procede con las bases de datos de ’proveedor;y
En'este aspttcto, las TIC permiten, como ya se menciond, disponer de abunda N
te mformagén sobre los mismos, productos vy servicios que ofrecen, preci .
etc., actualizada y en el momento en que se requiera. © PrECies
La gesftic’)n administrativa de estas cuentas, en los SGH que disponen de
estas herramientas, se integra con los médulos contables y financieros, para
la informacién fluya en toda la organizacién y se evite la duplicidad e;ﬁa o:aqlue
de datos. Algunas de las herramientas con que cuentan estos médulos son: i
= Cuentas de clientes .
+ Cuentas de broveedores
= Emision de recibos y comprobantes
* Condiciones de compra y venta | .
« Conciliaciones

* Control de créditos
4.11. Compras y stock.

abastcEjn un SGH, los médulos de compras y stock pen'niten' el control del
cimiento de productos y articulos para el normal desenvolvimiento de!
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e necesita cuando se necesita. Deben po-
de cotizaciones de proveedores, COMO asi también, el
k de los productos en niveles optimos, descargando au-
ntario los productos consumnidos, y permitiendo especi-
del consumo. Para ello deben contar €0t Ja posibitidad
r, para de este modo poder descontar las cantidades

especificadas en cada una de ellas cada vez que s¢ vende un producto. Deben
permitir obtener informacion precisa de cuando y a qué precio comprar. Elcon-
trol de niveles criticos de reposicion de stock. Gestion de productos. Etc. Entre

as herramientas que suelen teper estos médulos, se pueden mencionar:
. Base de datos de proveedores.
. Base de datos de productos ¥ articulos.
. Listados de precios de productos y articulos.
+ Agrupamiento de articulos y productos.
. ‘Formas de pago a proveedores.
. Gestién de comprobantes.
» Impuestos.
« Unidades de medida.
« Gestion de mercaderias.
.« Recetas estandar y/o formulas de los productos.

toméaticamente del inve
ficar ¢l sector generador
de generar recetas estanda

4.12.Administracion y gestion.

Estos médulos disponen de herramientas para la gestién estratégica del
establecimiento y la toma de decisiones. Tienen herramientas que brindan in-
formacion consolidada de los distintos sectores, permitiendo la correcta gestién
del ente. Permiten 1a obtencién de reportes e informes estadisticos basados en
el analisis de datos histéricos, permitiendo en algunos casos establecer proyec-
ciones sobre tendencias. Entre las herramientas disponibles de estos médulos
se pueden mencionar:

+ Control de ventas.

. Listados y estadisticas de ocupacion,

. Carga y modificacién de convenios de tarifa,
« Analisis de alojamientos.

«  Maincourani diario.

«  Maincourant mensual.
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+ Proyeccion de ingresos.

« (lasificacién de clientes.

« Control de puntos de venta.

» Estadisticas de ventas.

» Control de comprobantes.

« Control de presupuestos.

+ Control de ingresos y costos.

« Consultas contables.

+ Consultas de cuentas corrientes.
* Reportes fiscales.

» Consultas varias del establecimiento.

Ep definitiva, las tecnologias de informacién y comunica.cién brindan
beneficios a las empresas que las utilizan de manera estratégica, pero para po-
der lograr esto, es necesario un cambio en la cultura organizacional de estas, en
su estructura, y una adecuada capacitacién del personai que las utiliza. ’
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CAPITULO V

TRATAMIENTO TRIBUTARIO
EN HOTELERIA

Valeria Analia Fasiolo

En muchos paises de América Latina y el Caribe, el Turismo representa
una de las principales fuentes de ingreso. Es, asimismo, un importante gene-
rador de empleo e innovacion tecnoldgica, y creador de conciencia sobre la
proteccién del medio ambiente y la cultura.

Como sabemos, la intervencién de Estado en el Turismo no séio se justi-
fica por la contribucién de esta actividad al crecimiento econdmico a nivel na-
cional -generacion de empleo y renta, ingresos en divisas, efecto multiplicador
del gasto, entre otros-. También se identifican efectos sociales y ambientales
donde se destacan fallos de mercado que requieren la actuacion del sector pu-
blico para asegurar la mayor eficiencia y contribucién del turismo al bienestar
social. Hoy, va no se discute la necesidad dé la intervencion del Estado en el
Turismo, pero si se debate ¢l grado de intervencidn, aspecto que varia segun el
sistema politico y la organizacion politico administrativa de un pais, la ideolo-
gia del partido gobermante, el grado de desarrollo general y turistico, [os recur-
sos disponibles y cl peso especifico concedido al turismo a los fines del Estado.

En este capitulo analizaremos aspectos centrales del encuadre juridico

y tributario de los emprendimientos de servios tuisticos y en particular de los
dedicados a la hoteleria,

Para iniciar el anélisis del tema, se trancribe lo sefialado por Scaletta, Gi-
menez y Spina en su obra Tratamiento Impositivo de Turismo, que nos permite
establecer y clarificar la relacién entre el Turismo y la Hoteleria:
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