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;Pagardn las personas miles
de ddlares al afo para socializar
en un hotel?

Esa es la pregunta que enfren-
ta el negocio hotelero a medida
que los hoteles de todo el pafs
tratan de incursionar en una
nueva linea de negocios: clubes
sociales solo para miembros. Pe-
10 estos clubes no estan destina-
dos principalmente para hués-
pedes de fuera de la ciudad. En
cambio, los hoteles estdn promo-
cionando sus instalaciones gene-
ralmente entre los jévenes loca-
les, con la esperanza de crear un
destino de moda en su ciudad
natal; un lugar intimo para socia-
lizar con otros miembros, o dis-
frutar de comodidades y activi-
dades especiales.

El Elwood Club en el hotel
Pendry Newport Beach en New-
port Beach, California, por ejem-
plo, ofrece alos miembros acceso
al entrenador personal del hotel
y organiza una fiesta de disfraces
anual solo para socios. El Aster,
en Hollywood, permite a los
miembros el ingreso a su cine de
36 butacas y a la piscina al aire
libre, ademds de la posibilidad
de hacer reservas para un calen-
dario lleno de eventos sociales.
Mientras tanto, los miembros del
Forth en Atlanta pueden pasar el
rato en la piscina en la azotea y
unirse a las clases de Pilates antes
de disfrutar de una reserva prio-
ritaria en el animado Il Premio.

Los hoteles estan tratando de
aprovechar una tendencia ac-
tual: durante los tltimos afios,
los clubes sociales en general se
han vuelto populares, puesto
que las personas buscan lugares
para disfrutar de la vida en co-
munidad después del covid y
reunirse en persona. Por lo tanto,
estdn transformando espacios
que a veces permanecen vacios
—como salones de baile y salas
de conferencias— en lugares pa-
ra que los miembros se retinan.

“Los hoteles estdn buscando
un espacio subutilizado y viendo
una oportunidad”, dice Amanda
Neanor, quien maneja una con-
sultorfa sobre clubes de socios
que trabaja conjuntamente con
promotores inmobiliarios para
poner en funcionamiento o repo-
sicionar clubes con membresfa
que ya existen. “Creo que los clu-
bes privados con membresia van
a ser la préxima clase de activo
en hoteleria; van a ser cada vez
mds comunes”.

Los hoteles de nivel medio es-
tan impulsando la tendencia ha-
cialos clubes privados. Estos clu-
bes no solo pueden aportar in-
gresos adicionales, sino que las

Una nueva linea de negocios:

.Es un hotel o un club social exclusivo?
La respuesta es ambas cosas
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Algunos hoteles esperan atraer a los jévenes locales
transformando los salones de baile subutilizados en espacios
solo para socios.

cuotas de membresia pueden
ayudar a aumentar los fondos
para una nueva construccion.
“Donde los promotores inmobi-
liarios antes vendian condomi-
nios para financiar hoteles, ahora
venden membresias”, asegura
Jack Ezon, fundador de la agen-
cia de viajes de lujo Embark Be-
yond, la que también realiza es-
tudios de tendencias en toda la
industria.

El modelo también se estd ex-
tendiendo mucho mds alld de los
grandes mercados metropolita-
nos. Por ejemplo, un club con
membresia llamado Auric Room
1915 se abrié en mayo de 2024 al

La piscina
de Seven24
Collective.

interior de Lone Mountain
Ranch en Big Sky, Montana, y
otro club, llamado Club Bardo en
el Hotel Bardo, se inauguré en
febrero de 2024 en Savannah,
Georgia.

Lo que cuesta

Los precios de las membresias
varfan ampliamente, desde el
costo anual de un gimnasio de
renombre hasta el de un club
masculino legendario. El Clay-
ton Hotel & Members Club en el
barrio Cherry Creek de Denver,
que se inauguré en mayo de
2021, apunta a atraer a la clase

creativa local con espacios de ‘co-
working’, salas de reuniones, cla-
ses de yoga y comidas con mari-
daje de vinos. Una membresia en
el Clayton abarca desde US$
1.900 al afio para menores de 30
afios hasta US$ 3.200 para ma-
yores de 30, mds una cuota de in-
greso de cerca de US$ 2 mil. El
club no da a conocer cifras de in-
gresos o cantidad de socios, pero
afirma que estd muy complacido
con los resultados.

En el hotel Gansevoort Meat-
packing de Nueva York, el club
privado Seven24 Collective
ofrece acceso a una comodidad
muy poco comtin en la ciudad de
Nueva York —una piscina en la
azotea— ademds de una taberna,
un spa con luz infrarroja y un
gimnasio totalmente equipado,
como también descuentos en las
habitaciones del hotel, las que
por lo general cuestan hasta US$
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900 lanoche. El club también es-
td tratando de atraer a los padres
con comodidades amigables con
la familia.

El Seven24 Collective ahora
cuenta con mds de 600 personas
en su programa de membresia.
Las tarifas varian en base a una
serie de factores, pero un plan
bésico para miembros menores
de 32 anos parte en US$ 2.150,
con cuotas de ingreso desde US$
350.

En algunos casos,
los hoteles también
otorgan a los hués-
pedes del hotel ac-
ceso temporal a las
dreas exclusivas pa-
ra socios —piscinas
en la azotea, salo-
nes, cines o estu-
dios de bienestar—
donde pueden inte-
ractuar con residen-
tes locales en lugar de con otros
turistas. “Muchos viajeros los
prefieren porque pueden comu-
nicarse con una comunidad local
al instante”, explica Ezon. “Es
mds fécil que pasar el rato en un
bar de hotel cualquiera”.

Solo residentes locales

No obstante, en muchos casos,
los clubes estdn reservados es-
trictamente para los residentes
locales, con raras excepciones.
Por ejemplo, para poder ser
miembro del Auric Room 1915,
las personas tienen que pasar al
menos entre 30 y 60 dias al afio
en Montana. Los miembros pa-
gan US$ 6.500 al aio ademds de
una cuota de ingreso de US$
5.000 para tener acceso a comi-
das privadas, experiencias exclu-

Los hoteles podrian ver
afectada su reputacion
si, por ejemplo, hay un
choque cultural entre
los miembros locales del
club y los huéspedes del
hotel.
I

La piscina es el
centro de la ac-
cion en el Aster,
en Hollywood.

THE ASTER

sivas como paseos en trineo y
fiestas navidenas, como también
a casilleros privados para licores
y humidificadores de puros op-
tativos por una cuota extra. La
tasa de renovacién ronda el 95%
aproximadamente.

Sin embargo, algunos en la in-
dustria aseguran que el auge tie-
ne un limite. “En cierto punto,
habrd demasiados clubes”, ob-
serva Thomas Brown, director
ejecutivo de Ad Altius Advisors,
una firma de corre-
taje que ayuda a los
propietarios en la
compra y venta de
hoteles boutique de
lujo. “No todos los
espacios hoteleros
merecen uno, y no
todos los mercados
pueden sostener
otro club mds”.

Y, por supuesto,
los hoteles enfrentan riesgos fi-
nancieros si los clubes fracasan.
Igualmente puede que vean
afectada su reputacién si, por
ejemplo, hay un choque cultural
entre los miembros locales del
club y los huéspedes del hotel.
Los viajeros de negocios de mds
edad de un hotel, por ejemplo,
podrian decidir alojarse en otra
parte si empiezan a ver muchos
socios jévenes y provocadores
del club en torno al lugar, y vice-
versa. Tener que esperar en fila
pararegistrarse o pedir una bebi-
da también podria desanimar a
los clientes habituales del hotel.

“Si la cantidad de socios sube
demasiado, estd haciendo que
sus huéspedes regulares se sien-
tan marginados”, precisa Brown.

Articulo traducido por "El Mercurio”.



