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RESUMEN

Actualmente, los administradores de empresas turisticas y hoteleras manifiestan su preocupaciéon por el
manejo de la reputacion online dado que la comercializacién de los servicios lleva implicito un riesgo por
la falta de tangibilidad.

El objetivo de la presente tesis es comprobar la incidencia de la reputaciéon online en la ocupacién y
rentabilidad de los hoteles en Latinoamérica, ya que los huéspedes del siglo XXI antes de realizar una
reserva se documentan en las redes sociales, sitios de opiniéon y OTA para tomar una decision de compra.

Respecto a la metodologia, con el fin de recopilar la informacion, se recurri6 a la Cadena Hotelera GHL,
la cual suministré los datos de los 57 hoteles que posee en Latinoamérica y sus competidores. Para analizar
la cantidad de habitaciones ofrecidas, porcentaje de participacién en el mercado, cantidad de habitaciones
demandadas del hotel, participacion real, porcentaje de ocupacion, venta total, tarifa promedio, RevPAR
(Revenue Per Available Room), indice de penetracién en el mercado, indice de tarifa promedio e indice
de generacién de ingresos se utilizé el programa GHLink. Los comentarios y las calificaciones se
analizaron con el programa Revinate y el andlisis de reservas por medios digitales se analizé6 mediante la
pagina web oficial de los hoteles estudiados, Despegar.com, Booking.com y Expedia.com.

Al analizar la importancia de los comentarios en las redes sociales y de los hoteles en Latinoamérica se
encontré que un mejor Global Review Index (GRI) incide en las ventas y la oferta, en concreto, se
demostré que cuando el GRI se incrementa en una unidad, el RevPAR crece en 0,49%, manteniendo el
resto de las variables constantes.

Los resultados de esta tesis confirman que las OTA son los medios digitales de comercializacién que
realizan un mayor numero de reservas y, por ende, las que generan un mayor volumen de facturacion.
También se comprobé que cuando el nimero de reservas en Booking, Despegar o Expedia se
incrementan en una unidad, la probabilidad que el hotel reciba una reserva a través de su pagina web se
incrementa en un 11,6%, 47,3% y 22%, respectivamente.

También se comprob6 que los hoteles mas demandados por el segmento de mercado perteneciente a la
industria de reuniones, incentivos, convenciones y exhibiciones son aquellos que se encuentran ubicados
en la zona determinada por COTELCO como Zona Calle 93 - Calle 100 que se caracteriza por tener una
amplia oferta de servicios de ocio. Hoy por hoy, los viajeros de negocios programan su tiempo patra
conocer la ciudad después de las horas laborales, e incluso programan sus viajes con unos dias adicionales
para disfrutar el tiempo de descanso en los lugares que visitan llevando a cabo actividades de Bleisure.

Finalmente, y con base en el analisis cualitativo de los comentarios recibidos en los hoteles de la Cadena
Hotelera GHL, se presentaron recomendaciones de buenas practicas para mejorar la reputacién online
de los hoteles en América Latina.

La presente tesis realiza las siguientes contribuciones al sector turistico y hotelero:

En primer lugar, teniendo en cuenta que los huéspedes potenciales miden la calidad por los comentarios
registrados en las redes sociales, OTA y sitios de opinion, se presenta en el articulo 1 un manual que
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facilitara a los empresarios del sector de la hospitalidad mejorar las practicas para controlar la calidad y
de esta forma incrementar sus ingresos.

Segundo, en el articulo 2 se comprueba cientificamente que los turistas estin dispuestos a pagar mas
dinero por servicios de mejor calidad.

Tercero, se demostrd que al aumentar las ventas por medio de OTA, se incrementa en mayor medida la
probabilidad de que el hotel reciba reservas por la pagina oficial. En el articulo 3 se presentan sugerencias
con el fin de mejorar el sitio web para que el administrador de empresas de alojamiento mejore sus
ingresos disminuyendo las comisiones que debe pagar a las OTA.

Cuarto, se evidencié que los turistas que llegan a Bogota pertenecientes al segmento de Industria de
Reuniones prefieren alojarse en la zona determinada por COTELCO Calle 93-Calle 100, este resultado
en el articulo 4 contribuye a la fijacion de politicas publicas de la Secretarfa de Turismo de Bogota que
permitan fomentar actividades y atractivos turisticos en la ciudad que inviten al turista de negocios a
ampliar su estancia para disfrutar el Bleisure.

Esta investigacién comprueba la importancia de la reputacién online en el sector de la hospitalidad y
brinda herramientas a los administradores hoteleros para mejorarla dia a dia.

Palabras clave: Turismo, Hotelerfa, Redes sociales, Reputacion online, Calidad, Satisfaccion del huésped;
RevPAR, OTA, Ocio.

RESUM

Actualment, els gestors d'empreses turistiques i hoteleres manifesten la seva preocupacié pel maneig de
la reputacié en linia tenint en compte que la comercialitzacié dels serveis porta implicit un risc per la falta
de tangibilitat.

L'objectiu de la present tesi és Comprovar la incidéncia de la teputacié online a I'ocupaci6 i rendibilitat
dels hotels a Llatinoameérica perque els hostes del segle XXI abans de realitzar una reserva es documenten
a les xarxes socials, llocs d'opini6 i OTA per prendre una decisié de compra.

Respecte a la metodologia, la finalitat de recopilar la informacié es va recérrer a la Cadena Hotelera GHL,
amb base en Colombia, que va subministrar les dades dels 57 hotels que té a Llatinoamerica i els seus
competidors. Es va utilitzar el programa GHLink per analitzar la quantitat d'habitacions ofertes,
percentatge de patticipacié al mercat, quantitat d'habitacions demandades de 1'hotel, participacié real,
percentatge d'ocupacid, venda total, tarifa mitjana, RevPAR (Revenue Per Available Room), index de
penetracié al mercat, index de tarifa mitjana i index de generacié d'ingressos. Els comentaris i les
qualificacions es van analitzar amb el programa Revinate i l'analisi de reserves per mitjans digitals es va
analitzar mitjangant Despegar.com, Booking.com, Expedia.com i la pagina web oficial dels hotels
estudiats.

En analitzar la importancia dels comentaris a les xarxes socials 1 dels hotels a Llatinoamerica es va trobar
que un millor Global Review Index (GRI) incideix en les vendes i l'oferta, en concret, es va demostrar
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que quan el GRI s'incrementa en una unitat, el RevPAR creix en 0,49%, mantenint la resta de variables
constants.

Els resultats d'aquesta tesi confirmen que les OTA sén els mitjans digitals de comercialitzacié que
realitzen un major nombre de reserves i, per tant, les que generen un major volum de facturacié. També
es va comprovar que quan el nombre de resetves en Booking, Despegar o Expedia s'incrementen en una
unitat, la probabilitat que I'hotel rebi una reserva a través del seu lloc web s'incrementa en un 11,6%,
47,3% 1 22%, respectivament.

També es va comprovar que els hotels més demanats pel segment de mercat pertanyent a la industria de
reunions, incentius, convencions i exhibicions sén aquells que estiguin situats a la zona determinada per
COTELCO com a Zona Calle 93 - Calle 100 que es caracteritza per tenir una amplia oferta de serveis
d'oci. Ara per ara, els viatgers de negocis programen el seu temps per concixer la ciutat després de les
hores laborals, i fins i tot, programen els seus viatges amb uns dies addicionals per gaudir el temps de
descans en els llocs que visiten duent a terme activitats de Bleisure.

Finalment, i amb base en I'analisi qualitatiu dels comentaris rebuts als hotels de la Cadena Hotelera GHL,
es van presentar recomanacions de bones practiques per millorar la reputacié online dels hotels a America
Llatina.

La present tesi realitza aquestes contribucions al sector turistic 1 hoteler:

En primer lloc, tenint en compte que els hostes potencials mesuren la qualitat pels comentaris registrats
a les xarxes socials, OTA i llocs d'opinid, es presenta en l'article 1 un manual que facilitara als empresaris
del sector de I'hospitalitat millorar les practiques per controlar la qualitat i d'aquesta forma millorar els
seus ingressos.

Segon, en larticle 2 es comprova cientificament que els turistes estan disposats a pagar més diners per
serveis de millor qualitat.

Tercet, es va demostrar que en augmentar les vendes per mitja ’OTA, s'incrementa en major mesurada
la probabilitat que I'hotel rebi reserves per la pagina oficial. En l'article 3 es presenten suggeriments amb
la finalitat de millorar el lloc web perque el gestor d'empreses d'allotjament milloti els seus ingressos
disminuint les comissions que ha de pagar a les OTA.

Quatrt, es va evidenciar que els turistes que atriben a Bogota i pertanyen al segment d'Industria de reunions
prefereixen allotjar-se a la zona determinada per COTELCO Calle 93 — Calle 100, aquest resultat de
Particle 4 contribueix a la fixacié de politiques publiques de la Secretaria de Turisme de Bogota que
permetin fomentar activitats i atractius turistics a la ciutat que convidin al turista de negocis a ampliar la
seva estada per gaudir el Bleisure.

Aquesta recerca comprova la importancia de la reputacié en linia en el sector de I'hospitalitat i brinda
eines als gestors hotelers per millorar-la dia a dia.

Paraules clau: Turisme, Hotelerfa, Xarxes socials, Reputacié en linia, Qualitat, Satisfaccié de l'hoste;
RevPAR, OTA, Oci.
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SUMMARY

Nowadays, tourism managers and hotel chains show their concern about online reputation management,
given that the commercialization of services implies a risk because of lack of tangibility.

The aim of this thesis is to prove the incidence of online reputation in the occupation and profitability
of hotels in Latin America because guests in the 21st century before booking are informed on social
media, opinion sites, and OTA to make their purchase decision.

Regarding the methodology, in order to gather the information, the GHL Hotels Chain, with
headquarters in Colombia, provided the data of their 57 hotels that they own in Latin America and of
their competitors. The software GHLink was used to analyze the number of rooms offered, the
percentage of participation in the market, number of rooms demanded by the hotel, real participation,
occupation percentage, total sale, average rate, RevPAR (Revenue Per Available Room), market
penetration index, average rate and income revenue. The reviews and ratings were analyzed with the
software Revinate and the analysis of bookings by digital means was analyzed through Despegar.com,
Booking.com, Expedia.com and the official website of the hotels studied.

Analyzing the importance of reviews on social media and hotels in Latin America found that a better
Global Review Index (GRI) affects sales and offer, specifically, it was noted that when the GRI is
increased by one unit, the RevPAR grows at 0.49%, keeping the rest of the variables constant.

The results of this thesis confirm that OTA is the digital means of commercialization that make a greater
number of bookings and, therefore, those that generate a greater turnover. It was also found that when
the number of bookings in Booking, Despegar or Expedia is increased by one unit, the probability that
the hotel receives a reservation through its website increases by 11.6%, 47.3%, and 22%, respectively.

It was also found that the most demanded hotels by the segment market belonging to the meetings,
incentives, conventions, and exhibitions industry are those located in the area determined by COTELCO
as Zona Calle 93 - Calle 100, which is defined by having a wide range of leisure services. Today, business
travelers schedule their time to explore the city after working hours and even schedule their trips with a
few extra days to enjoy their rest time in the places they visit performing Bleisure activities.

Finally, and based on the qualitative analysis of the reviews received in the hotels of the GHL Hotel
Chain, recommendations of good practices were presented to improve the online reputation of hotels in
Latin America.

This thesis makes these contributions to the tourism and hotel sectot:

In the first place, taking into account that potential guests measure quality by the reviews registered on
social networks, OTA, and opinion sites, a guidebook is introduced in article 1 that will facilitate
hospitality entrepreneurs to improve practices to control quality, and in this way improve their income.

Secondly, it scientifically proves in article 2 that tourists are willing to pay more money for better quality
services.
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Thirdly, it was shown that increasing sales through OTA increases the likelihood that the hotel receives
reservations through their official website. In article 3 suggestions are presented in order to improve the
hotel’s website so that the hosting company manager boost their income by decreasing the sales
commissions that must be paid to the OTA.

Fourthly, it was noticeable that tourists arriving in Bogotd belonging to the segment of the meetings,
incentives, conventions, and exhibitions industry prefer to stay in the area determined by COTELCO
Calle 93-Calle 100, this results in the article 4 contributes to the establishment of public policies of the
Secretaria de Turismo de Bogota that allow encouraging activities and tourist attractions in the city that
invite business travelers to extend their stay to enjoy and do Bleisure.

This research prove the importance of online reputation in the hospitality sector and provides tools to
hotel managers to improve it day by day.

Keywords: Tourism, Hospitality, Social Media, Online reputation, Quality, Guest satisfaction; RevPAR,
OTA, Leisure.
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INTRODUCCION

Actualmente, las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon (TIC) les permiten a los
administradores de empresas del sector de la hospitalidad disefiar nuevas estrategias para obtener
huéspedes y retenerlos, del mismo modo, los huéspedes utilizan las TIC para seleccionar destinos, hoteles,
servicios y tarifas, entre otros.

Las redes sociales son una tendencia revolucionaria que se deriva de los conceptos de la Web 2.0 y del
contenido generado por los usuarios (UGC, por sus siglas en inglés, User Generated Content). Los
turistas de hoy para documentarse utilizan las redes sociales. El crecimiento de las plataformas de UGC
(TripAdvisor, Yelp, etc.) y sitios de redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, etc.) y sitios
Web 2.0 (Wikis, blogs, podcasts, etc.) han obligado a las empresas a adaptar su produccién de bienes y
servicios, y a modificar las estrategias de marketing corporativo y relaciones publicas con los clientes para
cumplir las necesidades especializadas de grupos de consumidores especificos. (Kizildag, Altin, Ozdemir,
& Demirer Ilhan, 2017).

Antes de la "era de las redes sociales", los consumidores tradicionalmente tenfan recursos limitados para
recopilar informacién sobre productos y servicios, con compras de alojamiento principalmente, la
informacién se recibia por folletos y agentes de viajes. En afios recientes, las fuentes tradicionales de
informacién han sido reemplazadas por las redes sociales, los viajeros comenzaron a consultar contenido
generado por los usuarios (UGC) para planificar y tomar decisiones sobre su estadia en el hotel. En el
contexto del turismo, los consumidores usan las redes sociales para un amplio espectro de escenarios,
tales como: compartir sus experiencias relacionadas con viajes, interactuar y conectarse con personas de
diferentes destinos, y para comprar productos y servicios relacionados con viajes. (Varkaris & Neuhofer,
2017)

Las redes sociales le permiten a los internautas compartir y discutir datos, en ellas se publica informacién
multimedia (texto, audio, video e imagen) (Cortizo, Carrero, & Gomez, 2011). A la fecha, las mas
utilizadas son: Facebook con 2046 millones de usuarios (Tecnodsfera, 2017), YouTube con mas de mil
millones de usuarios (YouTube, 2018), Instagram con 800 millones de usuarios (Instagram, 2018) y
Twitter con mas de 328 millones de usuarios activos (Toledano, 2017).

Desde 2011, Facebook se ha convertido en la herramienta de redes sociales numero uno utilizada por
especialistas en marketing, que representan aproximadamente el 65% del gasto en anuncios de redes
sociales en todo el mundo. Los profesionales del marketing usan Facebook para propagar mensajes
positivos sobre productos, sensibilizar, interactuar con los consumidores y reclutar miembros/fanéticos
de manera organica. (Leung, Tanford, & Jiang, 2017)

La estructura de intercambio de conocimiento forma una red de informacién de viaje que comunica sobre
alojamiento, alimentos y bebidas, precios, actividades y transporte. Quienes comparten esta informacién
se convierten en expertos en viajes que sirven como embajadores de un destino y proporcionan
inteligencia colectiva para formar un repertorio de conocimiento en un esfuerzo por cumplir las
necesidades de informacion de los turistas y ayudarlos a planificar su itinerario. (Edwards, Cheng, Wong,
Zhang, & Wu, 2017)
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El sitio de opinién mas importante del sector turistico y hotelero es TripAdvisor con mas de 570 millones
de opiniones sobre mas de 7 millones de alojamientos, compaflias aéreas, atracciones y restaurantes.
Alberga la comunidad de viajeros mas grande del mundo con 455 millones de visitantes tnicos al mes.
(TripAdvisor, 2018). Este sitio presta servicio a los huéspedes que cada dia se documentan mas sobre el
destino que van a visitar buscando informaciéon en linea y creando una imagen previa que luego le
permitira gestionar las reservas.

Los sitios web de resefias de viajes (por ejemplo, Tripadvisor.com) ofrecen diversas funciones para que
los consumidores publiquen sus evaluaciones a los servicios en forma de circulo numérico, calificaciones
que van de 1 (negativo) a 5 (positivo) y comentarios generados por el usuario sobre su experiencia de
consumo. Los puntajes brindados por los consumidores o los comentarios publicados se utilizan como
indicador de la reputacién de los proveedores de productos o servicios. E1 79% de los consumidores leen
las opiniones en linea cuando estan considerando una compra, y casi todos dijeron que los comentarios
en linea influyeron en sus decisiones de compra sobre qué canal usar al comprar productos online y
offline. En consecuencia, muchas empresas estan utilizando las opiniones de los consumidores en linea
como su nueva estrategia de marketing online y offline (M. Lee, Jeong, & Lee, 2017)

Estudios demuestran claramente que los principales beneficios del uso de redes sociales son: (a) El
aumento del reconocimiento de marca, (b) Compartir informacién con los viajeros de todo el mundo, (c)
Ayudan a los viajeros a escribir en sus blogs resefias y opiniones relacionadas con el viaje, ademads de sus
experiencias personales, para luego proporcionar informacién critica que otros viajeros utilizan para
reducir la incertidumbre de la informacién; es importante tener en cuenta los servicios hoteleros, donde
la calidad de los servicios es frecuentemente desconocida antes del consumo, por ello la mayoria de los
usuarios dependen de las opiniones de otros consumidores para inferir la calidad de los bienes y servicios.

(W. G. Kim & Park, 2017)

Los comentarios personales son analizados por los clientes que evalian varios escritores y les permite
tomar decisiones debido a la confianza que también generan las criticas de otros usuarios (Ayeh, Au, &
Law, 2013), especialmente las recibidas en las OTA debido a que para poder registrar las opiniones, debe
haber utilizado los servicios y haber hecho la reserva por medio de ese canal de comercializacion (M.
Martinez, Bernal Garcia, & Mellinas, 2012).

El mercado de viajes en internet se estd volviendo altamente sustituible; y las agencias de viajes online
estan en una batalla constante para atraer nuevos clientes y administrar clientes existentes. (Ha, 2016)

Durante la presente investigacién se analizaron las 3 OTA mas utilizadas en Latinoamérica segin el
estudio de Siteminder que tuvo como base 72 millones de reservas realizadas a través de los canales de
dicha empresa y que generaron 21.530 millones de délares de ingresos brutos en 28.000 hoteles.
(Hosteltur, 2018)

Las OTA segun su incidencia son:

Booking.com fundada en 1996, tiene su sede en Amsterdam, Paises Bajos, y cuenta con 198 oficinas en
mas de 70 pafses en todo el mundo en 40 idiomas, con una oferta de 1.589.940 alojamientos activos en
230 paises y territorios, es subsidiaria del grupo Priceline, cada dia se reservan mas de 1.550.000 noches
a través de esta OTA. (Booking.com, 2018)

Expedia.com fundada en 1996, una pequena divisiéon dentro de Microsoft puso en marcha este sitio de
reserva de viajes en linea, ofreciendo a los consumidores una nueva forma para buscar y reservar viajes.
Cuenta con un directorio de mas de 120.000 hoteles en todo el mundo con 4.000.000 de habitaciones y
tarifas con descuento en mas de 500 lineas aéreas (Expedia, 2018)
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Despegar.com fue creada por Roberto Souviron en 1999, siendo estudiante de la universidad Duke de
Estados Unidos, producto de un trabajo académico. En diciembre de ese mismo afio se lanzé
Despegar.com en Argentina y a los pocos meses empezd su expansion en la region. La primera oficina
se instal6 en Buenos Aires, al cabo de un afio y medio abrieron agencias en nueve paises, México,
Argentina, Brasil, Hstados Unidos, Colombia, Venezuela, Chile, Uruguay y Perti (Fernandez-Pérez, 2015)

La valoracién de informacién de un establecimiento publicada en la red se conoce como Reputacion
online, es decit, “la construccién social alrededor de la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia
que se tiene de una persona, ente, organismo, institucion o empresa, etc. Por ello solo es parcialmente
controlable por el sujeto, ya que se crea y recrea a partir de las percepciones que conforman un estado de
opinién, consideracion y valoracion de otros” (del Fresno, 2012, pp. 13-14). Estudios confirman que los
clientes estan dispuestos a pagar mayor cantidad de dinero por un bien o servicio que tiene mejor
reputacion online (Resnick, Zeckhauser, Swanson, & Lockwood, 2000).

Los clientes insatisfechos tienden a comunicar sus experiencias negativas a sus amigos, familias e incluso
extrafios. Los estudios han demostrado que las sefiales negativas conllevan a consecuencias negativas,

como la reduccién de ingresos, baja en la reputacién e incluso redujo la productividad de los empleados.
(T. Zhang et al., 2017)

La reputacion online en el sector hotelero es muy importante debido a que los productos ofrecidos son
intangibles y no pueden ser evaluados antes de su consumo, incrementando la importancia de los
comentarios de otras personas. Muchos productos turisticos y hoteleros se perciben como compras de
alto riesgo, por lo que las opiniones del grupo son un aspecto importante en el proceso de decisioén de
compra. (Diana-Jens & Rodriguez Ruibal, 2015)

La reputacién online para los hoteles se mide con el Global Review Index. Todos los comentarios
recibidos en las redes sociales, sitios de opinién y OTA son evaluados con un software que estandariza
las calificaciones, convirtiendo estrellas, circulos, caras felices, calificaciones de 1 a 5 0 de 1 a 10; en
calificaciones de 1 a 5 tanto para evaluar los departamentos y servicios del hotel, como para evaluar la
competencia.

Actualmente existen varias empresas que ofrecen software especializado en medir la reputacién online
para el sector hotelero, algunas de ellas son ReviewPro que captura los comentarios que los usuarios de
las empresas turisticas y hoteleras registran en la web en mas de 45 idiomas, en 175 webs de opinién y
OTA. (ReviewPro, 2018). Revinate se dedica a capturar, medir y optimizar la experiencia de los huéspedes
combinando todas las resefias online y menciones en redes sociales en una unica visiéon integrada, tiene
mas de 30 mil de los hoteles lideres a nivel mundial como clientes (Revinate, 2018). Olery permite analizar
los comentarios de hoteles, restaurantes y atractivos turisticos, su sede se encuentra en Amsterdam (Olery,
2018). TrustYou fundada en 2008 por Benjamin Jost y Jakob Riegger, permite organizar los comentarios
de los hoteles y restaurantes, en la actualidad tiene mas de 120 empleados en 25 paises (TrustYou, 2018).
MyHotel, fundada en 2014 en Chile se encuentra actualmente en 12 paises y atiende a 500 hoteles en el
mundo (MyHotel, 2018).

Los hoteles por su parte, también estan aprovechando las tecnologias para diseflar sus estrategias de
mercadeo porque internet mejora la accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobertura global, riqueza
de la informacion, flexibilidad y coste reducido que permite a los huéspedes conocer los servicios desde
cualquier lugar del mundo y desde cualquier dispositivo (Morales, Agtiera, & Cuadra, 2015).

Un segmento importante de consumidores en el sector turistico son los Millennials, personas entre los
18 alos 35 afios, que se caracterizan por utilizar el comercio mévil al momento de buscat y hacer reservas.
Un estudio realizado por Sabre Hospitality muestra que el 55% de los Millennials encuestados ha entrado
a comprar desde un celular y un 21% lo ha hecho desde una Tablet (Fisher, 2016). Se demostr6 que los
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dispositivos méviles son usados mas para comprar que para reservar con resultados de 40% desde
teléfonos y 13% en tablets (Fisher, 2016).

Baloglu et al.(2010) destacan la importancia de los sitios comparadores de precios que también son
utilizados por los clientes antes de realizar una reserva online. Los hoteleros que administran
eficientemente los canales de distribucion y los precios, posicionan mejor su marca, fidelizan mas a sus
huéspedes y disminuyen el riesgo de perder clientes potenciales entre los intermediatios (O'Connor &
Murphy, 2008)

Entre los sitios comparadores de precios mas importantes se encuentran Trivago, que cada dia compara
la oferta de aproximadamente 1.8 millones de hoteles en el mundo, en 190 paises, analiza mas de 400
sitios de reservas y mas de 230 cadenas hoteleras (Trivago, 2018). Otra empresa comparadora es Kayak,
que procesa aproximadamente 404 sitios de viaje analizando mas de 158.000 hoteles y compafifas de
alquileres de autos y 17 empresas de cruceros (Kayak, 2018). Skyscanner también es una importante
empresa comparadora, fundada en 2003, que emplea a mas de 900 personas. Skyscanner es parte del
grupo Ctrip y esta disponible en mas de 30 idiomas y 70 monedas (Skyscanner, 2018). Es importante
destacar a TripAdvisor como comparador de precios ya mencionado anteriormente. Aunque no se
encuentra catalogado como comparador de precios sino como buscador, Google tiene la opcién de
comparar precios de hoteles, digitando en la barra de busqueda: “Hoteles en”, al entrar al destino, aparece
el mapa de la ciudad con los hoteles, permitiendo al cliente filtrar su btisqueda por precio, ubicacién,
valoracién y categoria del hotel (Google, 2018).
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Composicion de la tesis

Esta tesis se encuentra conformada por cuatro articulos, el primero muestra el andlisis de comentarios
publicados en las redes sociales de los hoteles en Latinoamérica y presenta un manual de
recomendaciones para mejorar la reputacion online, el segundo se refiere al impacto de las redes sociales
en los ingresos de los hoteles en Colombia, Ecuador y Perd; el tercer articulo analiza la incidencia de las
OTA en las reservas de los hoteles de Bogota y el cuarto articulo analiza la incidencia de la ubicacién y la
reputacion online en las reservas realizadas en Bogota.

La estructura de la presente tesis es la siguiente: una vez se ha realizado la introduccion, se presentan el
objetivo general y los objetivos especificos, luego se plantean los datos y métodos de investigacion
utilizados; después se transcriben los cuatro articulos realizados durante la tesis, posteriormente se
presentan los resultados de las investigaciones con una breve discusién y finalmente se muestran las
conclusiones de las 4 investigaciones realizadas.

La presente investigacion contribuye de forma innovadora al sector hotelero asi:

Primero: Presenta el analisis de comentarios en redes sociales de los hoteles en Latinoamérica y
recomendaciones para mejorar la reputacion online.

Segundo: Demuestra cientificamente que la calidad de los servicios prestados es medible, que cuando la
calidad mejora se puede incrementar la tarifa sin afectar el porcentaje de ocupacion.

Tercero: Se aporta un manual a modo de lista de chequeo para facilitar a los administradores hoteleros el
control de los procesos de calidad.

Cuarto: Demuestra cientificamente que cuando las ventas por canales digitales (OTA) aumentan, aumenta
proporcionalmente las ventas en la pagina oficial del hotel y se presentan recomendaciones para mejorar
el website.

Quinto: Se demuestra que los hoteles mas demandados en Bogota son aquellos que se encuentran
ubicados en la zona determinada por COTELCO como Zona Calle 93 - Calle 100 que se caracteriza por
tener una amplia oferta gastronémica, amplias zonas verdes como el Parque de la 93 que organiza en
temporadas especiales actividades tales como exposiciones artisticas, transmision de eventos deportivos
en pantalla gigante, yoga al parque, 6pera al parque, conversatorios, actividades especiales para mascotas
e iluminacién especial en navidad, entre otros.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Comprobar la incidencia de la reputaciéon online en la ocupacién y rentabilidad de los hoteles en
Latinoamérica.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Reconocer los programas que existen en la actualidad en el mercado para analizar la reputacién
online y realizar un balance de lecturas para entender las investigaciones cientificas adelantadas
sobre redes sociales y reputacion online en el sector de la hospitalidad.

2. Detectar los factores clave que se deben tener en cuenta en la operacién diaria de cada hotel para
evitar los posibles comentarios negativos en las redes sociales y asi poder mejorar la reputacion
online.

3. Demostrar la influencia de la reputacién online vs oferta, demanda, tarifas, porcentaje de
ocupacion y RevPAR.

4. Analizar el impacto que tienen las reservas realizadas en las OTA sobre la probabilidad de realizar
reservas en la pagina web del hotel.

5. Estudiar el comportamiento de los huéspedes que reservan hoteles en Bogota — Colombia - cuyo
mayor segmento de mercado pertenece a la industria de reuniones, incentivos, convenciones y
exhibiciones observando la reputacién online en 3 OTA y en TripAdvisor. Del mismo modo
analizar dia a dia la disponibilidad de habitaciones para observar si los hoteles con mejor
reputacion online terminan su disponibilidad primero que los que no tienen mejores
calificaciones.
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METODOLOGIA

Con el fin de analizar la importancia de los comentarios en las redes sociales y OTA de los hoteles en
Latinoamérica y el impacto en los indicadores econémicos de los mismos. Se recurrié a la cadena hotelera
GHL que cuenta con 57 hoteles en Latinoamérica para acceder a la informacion, se analizaron los
siguientes hoteles mas 5 competidores de cada uno:

Argentina: Howard Johnson la Cafiada

Bolivia: Radisson Hotel Santa Cruz de la Sierra

Chile: Geotel Antofagasta, Geotel Calama, Four Points by Sheraton Los Angeles, Sonesta Hotel
Osorno, Sonesta Hotel Concepcion.

Colombia: Bastién Luxury Hotel Cartagena, Bio Hotel Organic Suites Bogotd, Corales de Indias
Cartagena, Four Points by Sheraton Barranquilla, Four Points by Sheraton Bogota, Four Points
by Sheraton Cali, Four Points by Sheraton Medellin, GHL Collection Hotel Barranquilla, GHL
Grand Villavicencio, GHL Hotel Abadfa Plaza, GHL Hotel Bioxury, GHL Hotel Capital, GHL
Hotel Hamilton, GHL Hotel Monteria, GHL Hotel Sunrise, GHL Relax Hotel Club El Puente
Girardot, GHL Relax Hotel Costa Azul, GHL Style Hotel Belvedere, GHL Style Hotel Los
Héroes, GHL Style Neiva, GHL Style Yopal, Hotel GHL 93 Bogota, Hotel & Suites Park Inn
Barrancabermeja, Sheraton Bogota Hotel, Sonesta Bogota, Sonesta Hotel Barranquilla, Sonesta
Hotel Bucaramanga, Sonesta Hotel Bucaramanga, Sonesta Hotel Cartagena, Sonesta Hotel
Ibagué, Sonesta Hotel Pereira, Sonesta Hotel Valledupar.

Costa Rica: Sheraton San José

Ecuador: Radisson Hotel Guayaquil, Sheraton Guayaquil, Sheraton Quito, Sonesta Hotel
Guayaquil, Wyndham Guayaquil, Wyndham Garden Guayaquil, Howard Johnson Loja, Orkidea
Lodge, Wyndham Garden Quito, Wyndham Quito Airport, GHL Relax Hotel Makana Resort,
Four Points by Sheraton Cuenca.

Guatemala: Latam Hotel Plaza Pradera Quetzaltenango

Honduras: Hyatt Place Tegucigalpa y LQ Hotel Tegucigalpa

Nicaragua: Hyatt Place Managua

Panama: Hilton Garden Inn Panama

Pera: Sonesta Hotel Cusco, Sonesta Hotel El Olivar, Sonesta Posadas del Inca Miraflores,
Sonesta Posadas del Inca Lake Titicaca Puno, Sonesta Posadas del Inca Sacred Valley Yucay,
Sonesta Posadas del Inca Lake Titicaca Puno.

El programa utilizado para medir los indicadores econémicos fue GHLink, disefiado por la Cadena GHL.
En la ilustracién 1, se presenta una captura de pantalla del programa donde se puede apreciar el nombre
del hotel, por reserva en la informacién de la cadena no se presentan los nombres de los hoteles que la
Cadena considera son sus competidores. También se puede apreciar en oferta la cantidad de habitaciones
ofrecidas, el porcentaje de participacién en el mercado, la cantidad de habitaciones demandadas del hotel,
la participacion real, el porcentaje de ocupacion, la venta total, la tarifa promedio, el RevPAR, el indice
de penetracién en el mercado, el indice de tarifa promedio y el indice de generaciéon de ingresos.
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BGGH INK -
Howard Johnson Guayaquil - Market Share
Aiio Actual - Agosto 2015
Mes Anterior - Julio 2015
Hotel Oferta Part. Merc. Demanda Part. Real % Ocu. Venta Tarifa RevPAR I.P.M. LT.P. LG.L
1464 10.11% 3503 11,36%  78.47% $350.720.36 $100.12 $78.57 112] 093 105
2945 6.67% 2046 663%  69.47% 516548048 $80.88 $56.19| 099 075 075
9114 20.63% 6076,  19.70%  66.67% $774.264.68 $127.43 $84.95 095 118 113
3782 8.56% 2666 864%  70,49% $301.337.98 $113.03 $79.68 101 105 106
23‘;’:;2:;:““““ 3.348 7,58% 2.604 8,44%  77,78% $235.583,88 $90,47 $70,37 1,11 0,84 0,94
7.130 16,14% 4340 14,07% 60.87% $396.198.60 $91.29 $5557  0.87 085 0.74
4371 9.89% 3441 11.16%  78.72% $419.389,08 $121,88 $9595 113 113 128
3472 7.86% 2697 8.74%  77.68% $299.933.37 $111.21 $86.39 111 103 115
5549 12,56% 3472 11.26%  62.57% $376.017.60 $108.30 $67.76 0,90 101 090
Total 43175 100,00% 30.845  100,00%  69,82% $3.318.926,03 $107,60 $75,13 9,20 8,18 8,99
Mes Actual - Agosto 2015
Hotel Oferta  Part. Merc. Demanda  Part. Real % Ocu. Venta Tarifa RevPAR I.LP.M.  LT.P. LG.lL
4464 10.11% 3.627 11,12%) _ 81,25% $368.684,55 $101.65 $82.59 1.0 096 1.05
2945 6.67% 2201 6.75%  74.74% $180.900.19 $82.19 $6143 101 077 078
9114 20.63% 6.200 19.01% 68.03% $780.704.00 $125.92 $8566 092 118 1.09
3782 8.56% 2604 7.98%  68,85% $282.039,24 $108,31 $7457 093 102 095
gz:’:a’g:i‘l’h"“" 3.348 7,58% 3.007 9,22%  89,81% $254.392,20 $84,60 $75,98 1,22 0,80 0,97
7.130 16.14% 5.022 15.40%  70.43% $465.037.20 $92.60 $6522 095 087 083
4371 9.89% 3472 1065%  79.43% $422 507 68 $121,69 $96.66 108 114 123
3472 7.86% 2728 837% 78.57% $297.624.80 $109.10 $8572 106 103/ 1,09
5549 12.56% 3751 11.50% 67.60% $418.048.95 $111.45 $7534/ 092 105 096
Total 44175 100,00% 32.612 100,00%  73,82% $3.469.938,81 $106,40 $78,55 9,19 8,81 8,95
Acumulado a Agosto 2015
Hotel Oferta Part. Merc. Demanda Part. Real % Ocu. Venta Tarifa RevPAR I.LP.M. | LT.P. | LG.L
34992 10.11% 26.385 1143%  7540% $2.719.065.01 $103.05 §77.71__1.13] 094  1.07
23085 6.67% 17.240 747%  74,68% $1.356 729 58 $78.70 $58.77 112 072 081
71442 2063% 49546  2147%  69.35% $6.298 690,68 $127.13 $88.17 104 117 1.1
29 646 8.56% 19.887 8.62%  67.08% $2.192.082,82 $110.23 $73.94 101 101  1.02
26.244 7,58% 19.331 8,38%  73,66% $1.834.151,80 $94,88 $69,89 1,11 087 0,9
55.890 16,14% 33297 14.43% 59.58% $3.081.170.75 $92.54 $5513 0,89 085 0.76
34263 9.89% 23369 10.13%  68.20% $2.923 753 47 $125 11 $8533 102 115 117
27.216 7.86% 19.918 863%  73.18% $2 237 503 68 $112.34 $8221 110/ 103 113
43497 12,56% 21778 944%  50,07% $2.527.765,32 $116,07 $5811| 075 1,06 080
Total 346.275  100,00%  230.751,  100,00% _ 66,64% $25.170.913,11 $109,08 $72,69 9,17 8,80 8,93

llustracion 1. Programa GHLINK. Fuente: GHL Hoteles

Para analizar los comentarios se utilizo el programa Revinate. En la ilustracion 2, se presenta una captura

de pantalla que permite observar los comentarios recibidos por el hotel GHL Hamilton, la fecha de

publicacién y el lugar en el que se publicaron, en este caso TripAdvisor y Hotels.com.
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RZVINATZ ANELES REPUTACION ENCUESTAS NG GHL HOTEL HAMILTON ~ @ &%

@, Opiniones v ) Anilisis Semantico ¥ _ﬂ] Tendencias Y Comparaciones ¥ ‘5 Informes v "&3 Social ¥ * ®

SE % 7 2 R e N ) a8 e onR
Analisis semantico - Opiniones unicas
Opiniones
PROPIEDADES PERIODO CANAL OPINIONES PERSONALES CATEGORIAS DE TEMAS
GHL Hotel Hamilton v All Review Channels v Todo v Todo v
TEMA
Todo v

Posltivas en Instalaciones ) Alrededores?
tripadvisor RESPONDE A TRIPAD.

TRADUCIR :‘\
OtimaopcaonaZonaT (WcreaR UNAETIQUE.. )

Quarto amplo, bom café da manha e atendimento nota 10. Préximoo aos Restaurantes e Comércio da Zona T. Proximoo ao
tradicional Andrés Carne de Rés e ao Centro Comercial Andino. Local seguro e com fécil acesso aos outros pontos de Bogota.

Publicado: 11-01-2018 R ——————
( #r GUARDAR OPINION )

MAS ACCIONES v

NageiMello

2018-01-09
Hotelswm Positivas en Serviclo) Actitud del personal en general ©, Serviclo, calldad del personal en general ¢

TRADUCIR )

Hotel excelente e funcionarioss muito solicitoss. Localizagdo excelente. S6 tenho elogios a fazer. TR
( WCREAR UNAETIQUE... |
Publicado: 11-01-2018 < T
R
Sandra ( ¥ GUARDAR OPINION )
2018-01-08 ~—

MAS ACCIONES v

[00) Positivasen Serviclo, calldad del personal en general ¢, Serviclo) Diligencla del personal en general, Habltacones
tripadvisor , Limpl de habitack . Habltacl T fio de la habltacion ¢

llustracion 2. Analisis semantico de comentarios. Fuente: GHL Hoteles.

Con el fin de analizar el GRI de los hoteles de la Cadena y de la competencia, se utilizé el programa
Revinate desde la opcion Comparacién de puntaje. En la ilustracién 3, se presenta la captura de pantalla
que muestra las calificaciones del Hotel GHL Hamilton y las calificaciones de 5 competidores, por reserva
de informacién de la cadena, se ocultan los nombres de los hoteles que la Cadena considera competidores.
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RZVINAT= PANELES REPUTACION EN TAS MARKETING GHL HOTEL HAMILTON ¥

.J Opiniones v o Andlisis Semantico v il Tendencias Y Comparaciones ¥ ‘5 Informes v 3&'- Social ~

C .y d t . |8 e 3
Comparacion De Puntaje Comparacion De Volumen Tendencias De Pumiaje Tendencias De 2 2 De Po
PERIODO CANAL
All Review Channels v
GHL Hotel Hamilton

A A ectar S Stars A D ctare 5 Stars
—LJr Stdig 4.5 Stars

4 Stars 4 Stars

171 opiniones 3 stars 115 opiniones 8 Suars

2 Stars 2 Stars

1 Star 1 Star

A2 ctarc S Stars AN L ctarc 5 Stars
4. 3stars 4 6 stars

4 Stars 4 Stars

68 opiniones §:Sars 111 opiniones & Stars

2 Stars 2 Stars

1 Star 1 Star

AN ki e S Stars 1 & c+Aare 5 Stars
—1‘2 stars 4.5 stars

4 Stars 4 Stars

92 opiniones 3 Stars 119 opiniones 3 Stars

2 Stars 2 Stars

1 Star 1 Star

Liustracion 3. Calificaciones en las redes sociales por hotel. Fuente: GHI. Hoteles

Para analizar reservas en cada una de las OTA, se utiliz6 la plataforma cada una. En la ilustracion
4 se presenta la pantalla principal de reservas de www.booking.com, en la ilustracion 5 la pantalla
principal de www.despegar.com y en la ilustracién 6 la pantalla principal de www.expedia.com.
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Booking

# Pagina de inicio del grupo ¥ Comentarios

Hatblathy Moya

nch

Pagina de inicio del grupo

1 de tus alojamientos cumplen los requisitos para unirse al Programa de Alojamientos

Preferentes

@ Destacas entre los demas ®) Te ven mas clientes

Establecimientos activos

Filtrar por: D V.

ID ¥ Nombre

Four Points By Sheraton Bogota

98%
GHL Hotel Bioxury

95%
Biohotel Organic Suites |

98%
Hotel Sheraton Bogota )

100%
GHL Collection 93 ) |

100%
Sonesta Hotel Bogota )

100%
GHL Style Hotel Los Heroes

93%
GHL Hotel Hamilton

90%
GHL Style El Belvedere

96%
GHL Hotel Capital )

100%

Valora esta pagina

iZ Reservas

LATINOAMERICA

# Edicién en bloque Fiss

® Recibes mas reservas

Ubicacion

Carrera 18 # 93A - 83
Bogota mm

Calle 83 No 948
Bogota s

Carrera 7 Bis No
124-36
Bogota D.C. wsi

Calle 25 B N*69 C 80
Bogota s

Calle 93 No. 11A 3
Bogota s

Cra. 15A No. 125 - 26
Bogota e

Calle 74 # 15-60
Bogota we

Carrera 14 # 81-20
Bogota me

Carrera 17A # 100-16
Bogota ms

Calle 25B # 69A - 50
Bogota me

Afadir nuevo establecimiento

Filtrar lista por:

Entradas/salidas
para hoyy
manana

Peticiones del cliente
pendientes

Bandeja de

Estatus i

Abierto / Se puede
reservar

Abierto / Se puede
reservar

Abierto / Se puede
reservar

E

Abierto / Se puede
reservar 8a
Abierto / Se puede
reservar u n
Abierto / Se puede
reservar n a
Abierto / Se puede
reservar

Abierto / Se puede

reservar [t

Abierto / Se puede
reservar

Abierto / Se puede
reservar

Tu idioma:

Quiénes somos  Politica de privacidad

Booking.com

llustracion 4. Pagina principal de www.booking.com. Fuente: GHL Hoteles.
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Daissy
@ Mi cuenta v @ Ayuda

Listado de Hoteles

Mis hoteles

Biohotel Organic Suites, Bogotd, Colombia Publicado er
Four Points By Sheraton Bogota, Bogota, Colombia Publicado &
Ghl Comfort Belvedere, Bogota, Colombia Publicado er
GHL Comfort Los Héroes, Bogota, Colombia Publicado er
GHL Hotel Bioxury, Bogota, Colombia Publicado er
GHL Hotel Capital, Bagota, Colombia Publicado er
GHL Hotel Hamilton, Bogotd, Colombia Publicado er
Hotel GHL 93, Bogota, Colombia Publicado er
Hotel Sheraton Bogota, Bogota, Colombia Publicado er
Mika Suites, Bogotd, Colombia Publicado er
Sonesta Hotel Bogotd, Bogotd, Colombia Publicado ler

Mis razones sociales

llustracion 5 Pagina principal de www.despegar.com. Fuente: GHL Hoteles.

PartnerCentral Manage a property

Search

Home
Help and Support Your Properties

My Account Biohotel Organic Suites
Carrera 7 Bis No. 124-36
Bogota, Distrito Capital COL

Four Points by Sheraton Bogota
Carrera 18 #93A- 83
Bogota, Distrito Capital 20001 COL

GHL Comfort Hotel Los Heroes
Calle 74 No. 15-60
Bogota, Distrito Capital COL

GHL Hotel Bioxury
Calle 83 No. 9-48
Bogota, Distrito Capital 11001000 COL

GHL Hotel Capital
Calle 258 N69 A-50
Bogota, Distrito Capital COL

GHL Hotel Hamilton
Carrera 14 No. 81-20
Bogota, Distrito Capital COL

GHL Style Hotel El Belvedere
Carrera 17 ANo 100-16
Bogota, Distrito Capital COL

Hotel GHL 93
Calle 93, 11A-31
Bogota, Distrito Capital 11001 COL

Sheraton Bogota Hotel
Calle 25B, # 69C - 80
Bogota, Distrito Capital COL

Sonesta Hotel Bogota
Carrera 15A No. 125-26
Bogota, Distrito Capital 111110 COL

llustracion 6 Pagina principal de www.expedia.com. Fuente: GHL Hoteles.
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Las variables analizadas se encuentran en la tabla 1:

Variable Descripcion Categorias
Ciudad Ciudad dénde esta ubicado el hotel Bogota
Medellin
San Andrés
Cusco
Lima
Guayaquil
Quito
Cadena Pertenencia o no del hotel a la cadena GHL Si
No
Pais Pais donde esta ubicado el hotel Colombia
Ecuador
Pera
Tipologfa Tipologia de hotel Centro
Negocios
Vacacional
Ubicacién Localizacién del hotel Zona Centro Ciudad
Zona Comercial — Negocios
Zona Turistica
Demanda Numero de habitaciones ocupadas
GRI Global Review Index
Oferta Numero de habitaciones disponibles
Meses Numero de meses que el hotel lleva operando en canales online
Venta Ingresos recibidos por el hotel (en pesos colombianos)
RevPAR Ingresos por habitacion disponible (en pesos colombianos)
OTA Numero de habitaciones reservadas por dia

Numero de habitaciones disponibles
Ubicacion en la pagina principal de la OTA
Calificacion

Tabla 1 Variables utilizadas. Fuente: Elaboracion propia
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Resumen

En la actualidad, los hoteleros presentan
problemas con el manejo de la reputacion
en linea debido a las malas criticas que
reciben en las redes sociales. El objetivo
de la presente investigacion es detectar los
factores clave que se deben tener en cuenta
en la operacién de cada hotel para evitar co-
mentarios negativos y poder mejorar la repu-
tacion en linea. Se analizaron las opiniones
recibidas por medios virtuales en 57 hoteles
latinoamericanos pertenecientes a la cadena
hotelera GHL desde el 31 de marzo de 2015
hasta el 31 de marzo de 2016. Mediante el
uso del programa Revinate, los comentarios
se clasificaron por departamento, y se elabord
un manual de buenas practicas. A partir del
analisis de los comentarios, se elaboraron
recomendaciones sobre seis ambitos de los
hoteles: Habitaciones, Alimentos y Bebidas,
Recepcion, Centro de Negocios, Seguridad
y Gerencia, para optimizar la calidad en los
hoteles y de esta forma mejorar la reputacion
en linea.

Palabras clave: Redes sociales, reputacion
en linea, calidad, turismo, hotel, opinion.

Abstract

Today, hoteliers have problems with han-
dling online reputation due to bad reviews
they’ve received on social networks. The aim
of this research is to identify the key factors
to consider in the operation of each hotel to
avoid negative comments and to increase
their online reputation. The ratings received
by virtual means in 57 Latin American ho-
tels belonging to the GHL Hotel Chain from
March 31st, 2015 until March 31st, 2016.
By using the software Revinate, there were
analyzed the reviews by department. Then,
they were classified to developed a manual
of good practices. From the analysis of tho-
se comments, recommendations were made
on six areas of the hotels: Rooms, Food and
Beverage, Front Desk, Business Center,
Security, and Management to optimize the
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quality in hotels and thus improve their on-
line reputation.

Keywords: Social Media, online reputation,
quality, tourism, hotel, review.

Introduccion

Las redes sociales permiten expresar a los
huéspedes el nivel de satisfaccion de los ser-
vicios prestados por las empresas turisticas y
hoteleras (Kimy Lee, 2015). Los empresarios
del siglo xx1 pueden aprovechar los comen-
tarios publicados en linea para mejorar la
calidad del servicio y disefiar sus estrategias
de marketing (Grandi, 2013).

Con la llegada de las tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion y los sitios web que
promocionan los establecimientos turisticos
y hoteleros, se increment6 la posibilidad de
aclarar el acceso a un servicio turistico, dado
que el interesado, desde un computador o
dispositivo moévil, puede ver el valor prome-
dio de los servicios, la calificacion que han
recibido por los usuarios y el posicionamiento
frente a otros establecimientos que prestan
los mismos servicios (Clawson, 2011). Del
mismo modo, se puede observar la retroali-
mentacion brindada por el hotel y analizar
asi la informacion en doble via.

En los ultimos afios, los responsables de los
departamentos de Calidad, de Servicio al
Cliente, de Operaciones y de Mercadeo de
los establecimientos turisticos y hoteleros
han dado especial importancia a averiguar
el sentir de los usuarios de los servicios me-
diante el uso de estrategias como encuestas,
clientes ocultos, entrevistas, entre otras,
guardando total confidencialidad respecto
a las apreciaciones. Actualmente, los com-
pradores expresan su sentir en la web, en los
sitios disefiados para manifestar sus opiniones
(Gretzel y Yoo, 2008). La confidencialidad
ya no existe y los duefios de los estableci-
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mientos turisticos y hoteleros muchas veces
se enteran de las experiencias de los usua-
rios por terceros que consultan en Internet
y les informan. Un empresario, ya sea en el
ambito hotelero o turistico, no puede hoy en
dia limitarse a las estrategias mencionadas
antes, sino que debe consultar permanen-
temente los sitios web de opinion donde
se registran las calificaciones que le dan a
diario a su compaiiia (Litvin, Goldsmith,
y Pan, 2008).

Al observar que los hoteleros presentan pro-
blemas con el manejo de la reputacion en linea
debido a las malas criticas que reciben en las
redes sociales (Basarani, 2011), se analizaron
los comentarios recibidos durante un afio en
57 hoteles de la cadena hotelera GHL; y apro-
vechando el programa Revinate, que permite
capturar las observaciones publicadas en la
red, se analizaron las opiniones registradas y
se elabord un manual con recomendaciones
para unas buenas practicas que permitan me-
jorar la calidad del servicio. La presente es
la primera investigacion que se realiza sobre
aprovechamiento de los sitios de opinidon en
Internet para crear estandares de calidad que
permitan mejorar la satisfaccion del hués-
ped y orientar al hotelero para evitar malos
comentarios en las redes sociales, asi como
en la forma de actuar frente a las opiniones
en linea, dando como resultado un manual
para mejorar los procesos en seis ambientes
de un hotel.

Pero, ;como se debe actuar ante estos co-
mentarios?, ;qué se pude anticipar para
mejorarlos? En este articulo se analizan los
tipos de comentarios que se pueden evitar y
se ofrecen recomendaciones para unas bue-
nas practicas.

Marco teodrico

Las redes sociales han cambiado la forma
de decidir en qué hotel se van a hospedar
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los turistas de hoy, debido a que se han con-
vertido en instrumentos de marketing ma-
sivos (Hoffman y Novak, 2012). La buena
utilizacion de sitios como Facebook, Twit-
ter, Instagram o YouTube puede mejorar la
imagen de los servicios que se prestan y de
esta forma incidir en la toma de decisiones
(Lipsman, Mudd, Rich y Bruich, 2012). Los
huéspedes hoy se documentan mas y crean
imagenes de los lugares que visitaran (Li,
Pan, Zhang y Smith, 2009), especialmente
los turistas de ocio, dado que los turistas de
negocios por lo general se hospedan en el
hotel que su empresa ha definido (McCarthy,
Stock y Verma, 2010). El estudio realizado
por Dabas y Manaktola (2007) demuestra que
los huéspedes que actualmente utilizan las
tecnologias de la informacién y la comunica-
cion son mas sensibles a los precios, menos
leales a la marca y mas sofisticados debido
a la transparencia de precios y productos
que hay en Internet. Entre tanto, Beldona
y Kwansa (2008) han demostrado que se
estan generando tendencias en los tiempos
de realizacion de las reservas dependiendo de
la cultura de los consumidores: los turistas
con mayor conocimiento estan compran-
do con mayor tiempo de anticipacion y
aprovechan las promociones en linea para
conseguir mejores tarifas.

Las redes sociales son instrumentos que per-
miten a los internautas compartir y discutir
informacion, son espacios donde se publican
fotografias, videos, informacion de texto y
musica, entre otros formatos (Cortizo, Carre-
ro y Gomez, 2011). Entre ellas esta Twitter,
que cuenta con 320 millones de usuarios y
es utilizada en mas de 35 idiomas (Twitter,
2016); Facebook es una red social utiliza-
da por 1.650 millones de usuarios en 110
idiomas (Facebook, 2016); Instagram es un
espacio dedicado a publicar fotos y es una
red utilizada por 300 millones de personas
en la que se publican aproximadamente 60
millones de fotos cada dia (Instagram, 2016);
y YouTube tiene mas de 1.000 millones de
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usuarios y se encuentra disponible en 76
idiomas (YouTube, 2016).

En cuanto a las redes sociales comerciales,
son lugares donde las personas colaboran en
linea, obtienen consejos de otras personas que
inspiran confianza para encontrar productos
y servicios que luego seran adquiridos (Liang y
Turban, 2011). La investigacion realizada por
Groenflaten (2009) demuestra que los turistas
analizan los comentarios en las OTA (Online
Travel Agencies) para realizar sus reservas
y que estan dejando atras la intermediacion
de los llamados agentes face to face. Por
otra parte, Berezina, Cobanoglu, Miller y
Kwansa (2012) han demostrado que los co-
mentarios inciden en la percepcion que tienen
los huéspedes de la calidad del servicio, la
satisfaccion del huésped y la intencion de
volver a hospedarse en el hotel.

Cuando se habla de comentarios en linea de
sitios turisticos y hoteleros, necesariamente se
debe tener en cuenta a Tripadvisor, la mayor
web de viajes en el mundo, que a noviembre
de 2015 contaba con mas de 320 millones de
opiniones sobre mas de 6,2 millones de alo-
jamientos, restaurantes y atracciones, y que
se encuentra disponible en 47 paises (Tripad-
visor, 2015). Esta web, ademas de registrar
comentarios, periodicamente realiza una
investigacion llamada Tripbarometer, que
permite analizar el uso de las tecnologias de
la informacién y la comunicacion desde el
punto de vista del turista y de los operadores.
En un estudio reciente (Tripadvisor, 2013),
se pudo observar que el 90 % de los turistas
destaco la importancia de las opiniones de
otras personas al reservar el alojamiento para
su ultimo viaje. Respecto al uso de las redes
sociales, mas de 8 de cada 10 personas (85 %)
afirmaron que los comentarios, los videos y
las fotografias de otras personas influyeron
en sus planes, y 9 de cada 10 personas (90 %)
manifestaron que las opiniones de otros su-
jetos tuvieron gran peso a la hora de reservar
el alojamiento para su ultimo viaje. Por otra
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parte, los operadores compartieron el mane-
jo que le dan a las opiniones; respecto a las
menciones negativas, el 65 % responde a la
opinion en linea, el 62 % trata los contenidos
de la opinion con los empleados, el 45%
mejora la formacion del equipo de trabajo,
el 43 % contesta a la opinion en privado, el
41% revisa o cambia las operaciones, el 30 %
ofrece a quien escribe una opinién o un ges-
to de buena voluntad y el 5% modifica las
tarifas. Respecto a las menciones positivas,
el 55 % felicita o recompensa a los emplea-
dos, el 50 % responde a la opinion en linea,
el 37 % contesta a la opinion en privado, el
35% destaca las opiniones positivas en
linea y el 28 % invierte en formacion para
lograr un mayor nimero de opiniones en
linea positivas.

La informacién publicada referente a una
empresa conforma dia a dia la reputacion,
que es definida asi:

Construccion social alrededor de la credibi-
lidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que
se tiene de una persona, ente, organismo,
institucion, empresa, etc. Por ello, solo es
parcialmente controlable por el sujeto, ya
que se crea y recrea a partir de las percep-
ciones que conforman un estado de opinion,
consideracion y valoracion de otros. (Del
Fresno, 2012, pp. 13-14).

Los beneficios que tiene una empresa con
buena reputacion son los siguientes: aumento
de los ingresos, fidelizacion del cliente, au-
mento de clientes, retencion de los mejores
empleados, satisfaccion de los clientes, satis-
faccion de los empleados y atraccion de per-
sonal mejor preparado (Brammer, Millington
y Pavelin, 2009; Chun, 2005; Diana-Jens y
Rodriguez Ruibal, 2015; Resnick, Zeckhau-
ser, Swanson y Lockwood, 2006).

Actualmente existen en el mercado variedad
de programas que permiten medir y analizar
la reputacion en linea en el sector hotelero.
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Cada comentario que se publica en Internet
es valorado por estos programas. Entre ellos
podemos destacar ReviewPro, Revinate,
TrustYou y Olery, que le permiten al em-
presario tener control de su reputacion en la
red. TrustYou fue fundada en 2008 por Ben-
jamin Jost y Jakob Riegger; este programa
permite organizar los comentarios de hoteles
y restaurantes, y en la actualidad tiene mas
de 100 empleados de 22 paises diferentes
(TrustYou, 2016). Por su parte, el programa
ReviewPro captura los comentarios que los
usuarios de las empresas turisticas y hoteleras
registran en la web en mas de 45 idiomas,
en 161 webs de opinidon y OTA; también
analiza mas de 18.000.000 de comentarios
diariamente de mas de 19.000 clientes en 110
paises (ReviewPro, 2016); ademas, mues-
tra los comentarios realizados en las redes
sociales; aparecen las redes, el nimero de
comentarios, los comentarios y el Klout de
la persona que comenta?.

Por otro lado, Olery permite analizar los co-
mentarios de hoteles, restaurantes y atractivos
turisticos. Su sede se encuentra en Amsterdam
(Olery, 2016).

Finalmente, Revinate se dedica a capturar,
medir y optimizar la experiencia de los hués-
pedes combinando todas las resefias en linea
y menciones en redes sociales en una inica
vision integrada. Tiene mas de 28.000 clientes
en 160 paises y permite observar las opinio-
nes del hotel y de su competencia (Revinate,
2016). Revinate es el software que se utilizo
para realizar la presente investigacion, dado
que es el programa utilizado por la cadena
hotelera GHL para medir su reputacioén en
linea. Este programa también permite hacer
un analisis semantico clasificando los comen-

2 El Klout muestra el nivel de influencia de la persona que
realiza el comentario y se mide en la pagina http://klout.com.
El Klout de cada persona le permite al administrador hotelero
decidir qué acciones tomar con el comentario con base en
las estrategias de marketing digital previamente definidas.
(Andzulis, Panagopoulos y Rapp, 2012).
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tarios por tema, departamento, calificacion,
periodo o canal (OTA, sitio de opinién o red
social), como se puede observar en la figura 1.

Lareputacion en linea de los hoteles depende
de dos tipos de factores: unos principales y
otros secundarios. Los factores principales
que le permiten a un hotel estar en las pri-
meras posiciones en el ranking de los sitios
de opinion son el puntaje de las opiniones, el
numero de opiniones, la presencia en la web
y la posicion de la competencia. Los factores
secundarios son la cantidad de comentarios
recientes, la utilidad de las opiniones, el perfil
del usuario y las respuestas de las directivas
de los hoteles (Craig, 2013).

Antecedentes del trabajo

En noviembre de 2012, por convocatoria
de la Fundacién Hanns Seidel de Munich
(Alemania), en el marco del trabajo de coo-
peracion y apoyo para el avance del turismo

de Cuba como accion para el desarrollo eco-
némico se comenzo6 a brindar asesoria sobre
el aprovechamiento de las redes sociales en
el sector turistico y hotelero en La Habana.
Alli se observo la forma organizada en que se
sistematizaba cada uno de los comentarios pu-
blicados en Tripadvisor realizados a hoteles,
y los enviaban a los directivos de cada una de
las provincias de la Isla para tomar medidas y
mejorar la calidad. Ese arduo trabajo lo reali-
zaba FORMATUR, que, como la define Miriam
Rendon, es una entidad dedicada a garantizar
“la calidad de la industria recreativa de la Is-
la y la profesionalidad de sus trabajadores”
(Caribbean News Digital, 2008).

El trabajo mancomunado del sector turistico
y hotelero de La Habana para mejorar su pre-
sencia en las redes sociales le permitio a la
ciudad obtener el premio Travellers 'Choice
2013, que otorga Tripadvisor, como mejor
destino emergente del mundo e incrementar
el ingreso de turistas, que de enero a junio
de 2013 fue de 1.597.000, de 1.660.110 de

Figura 1. Revinate
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Tabla 1. Entidades del Ministerio de Turismo
de Cuba a las que se imparti6 cualificacion en
manejo de redes sociales en La Habana

Sector turistico Instituciones

Cubanacan Group

Alojamiento Gran Caribe
Islazul
. . Palmares
Alimentos, bebidas y entre- .
. Servisa
tenimiento
Turarte
Transporte Transtur

Agencias de viajes Cubanacan Viajes

Empresas marinas y nauticas | Marlin

Comercializacion de pro- | Comercializadora ITH

ductos Tiendas Caracol

Informacion al turista Infotur

Comunicacion y publicidad | Publicitur

Formacion para el turismo | Formatur

Fuente: Elaboracion propia.

enero a junio de 2014 y de 1.923.326 de enero
a junio de 2015 (ONEI, 2016).

Por solicitud de FORMATUR, se empez0d a in-
vestigar la forma de sistematizar los comen-
tarios que publican los turistas en Internet.
Al analizar los programas de recopilacion de
comentarios en linea con los hoteleros de La
Habana y de Varadero, surgi6 la inquietud de
realizar un manual de recomendaciones con
base en las opiniones recibidas en las redes
sociales, para facilitar asi el trabajo aprove-
chando los comentarios de los huéspedes a
fin de mejorar la calidad.

Dado que se buscaba recopilar la mayor
cantidad de comentarios, se recurrid a la
cadena GHL Hoteles, poseedora de 57 ho-
teles en Latinoamérica, con el fin de medir
la reputacion en linea. Esta cadena utiliza el
programa Revinate, que permite analizar las
menciones del hotel y del set competitivo
por departamento, por grado de satisfaccion
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y especialmente por analisis semantico, que
fue la opcion utilizada en esta investigacion
para preparar el manual presentado en este
documento.

Los siguientes fueron los hoteles analizados:
En Chile, Sonesta Hotel Osorno, Sonesta
Hotel San Antonio, Four Points by Sheraton
Los Angeles y Sonesta Hotel Concepcion.
En Colombia, en la ciudad de Bogota, Hotel
Sheraton Bogota, Sonesta Hotel Bogota, GHL
Style Mika Suites, GHL Hotel Capital, GHL
Style Hotel Belvedere, GHL Hotel Bioxury,
Four Points by Sheraton Bogota, GHL Hotel
Hamilton, GHL Style Hotel Los Héroes y GHL
Style 93; en Medellin, Hotel Four Points by
Sheraton Medellin y GHL Style Hotel San
Diego; en Cartagena, Bastion Luxury Hotel,
GHL Relax Corales de Indias y Sonesta Ho-
tel Cartagena; en Cali, Hotel Four Points by
Sheraton Cali; en Barranquilla, Sonesta Hotel
Barranquilla, GHL Collection Barranquilla
y Four Points by Sheraton Barranquilla; en
Valledupar, Sonesta Hotel Valledupar; en
Pereira, Sonesta Hotel Pereira y GHL Hotel
Abadia Plaza; en Santa Marta, GHL Relax
Hotel Costa Azul; en San Andrés, GHL Re-
lax Hotel Sunrise; en Girardot, GHL Relax
Hotel Club El Puente; en Villavicencio, GHL
Grand Hotel Villavicencio; en Neiva, Hotel
GHL Style Neiva; en Yopal, Hotel GHL Style
Yopal y en Monteria, GHL Hotel Monteria. En
Costa Rica se analiz6 el Hotel Sheraton San
José. En Curagao se consideraron los hoteles
Kura Julanda Lodge & Beach Club y Sonesta
Kura Hulanda Village & Spa. En Ecuador, en
Quito, Hotel Howard Johnson Quito, Hotel
Sheraton Quito y Hotel Le Parc; en Guaya-
quil, Hotel Sheraton Guayaquil, Hotel Wynd-
ham Guayaquil, Sonesta Hotel Guayaquil y
Howard Johnson Guayaquil; en Esmeraldas,
Hotel GHL Makana Resort y en Loja, Hotel
Howard Johnson Loja. En Honduras, LQ Hotel
Tegucigalpa y Hyatt Place Tegucigalpa. En
Panama, Royal Sonesta Hotel & Casino, GHL
Princess Panama Hotel y Hilton Garden Inn.
Finalmente, en Pert, en Lima, Hotel Sonesta
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Posadas del Inca Miraflores y Sonesta Hotel
el Olivar; en Cusco, Sonesta Posadas del Inca
Cusco y Sonesta Hotel Cusco; en Arequipa,
Las casitas del Colca; en Puno, Sonesta
Posadas del Inca Puno y en Yucay, Sonesta
Posadas del Inca Yucay.

Objetivos y metodologia

El objetivo de la presente investigacion es
detectar los factores clave que se deben tener
en cuenta en la operacion diaria de cada hotel
para evitar los posibles comentarios negati-
vos en la redes sociales y asi poder mejorar
la reputacion en linea.

Para lograr este objetivo, se plented inicial-
mente conocer los programas que existen en
la actualidad en el mercado para analizar los
comentarios en linea y posteriormente reali-
zar un balance de lecturas para entender las
investigaciones cientificas llevadas a cabo
sobre redes sociales, reputacion en linea en
el sector de la hospitalidad y analisis de OTA.
Ademas, se analizo el estado del arte para
descubrir los fundamentos tedricos en los
que se basa para futuros analisis y expan-
sion de la base del conocimiento del sector
(Bandara, Miskon y Fielt, 2011). Para tal fin,
se delimitaron los estudios realizados que se
consideran relevantes en la investigacion y
los que se han hecho hasta ahora (Brereton,
Kitchenham, Budgen, Turner y Khalil, 2007).

En cuanto a la metodologia utilizada, se to-
maron como punto de partida los 57 hoteles
que la cadena GHL posee en Latinoamérica. Se
utilizaron los 29.701 comentarios recibidos
desde el 31 de marzo de 2015 hastael 31 de
marzo de 2016. Esta primera clasificacion
permitié agrupar todos los comentarios te-
maticamente y a partir de ellos destacar los
diferentes aspectos a los que daba impor-
tancia. Cuando un comentario aparecia de
forma repetitiva (comentarios repetidos por
lo general mas de diez veces), se consideraba
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como elemento para destacar en el manual
disefiado. En esta primera fase se descar-
taron los comentarios correspondientes a
ubicacidn, gimnasio, piscina, jacuzzi, spa,
sauna, recreacion, servicio de celulares, reloj,
facturacion, cambio de moneda, facilidades
de entrada y salida, facilidades para disca-
pacitados, lavanderia/tintoreria, teléfonos,
tienda de regalos y maquinas expendedoras.

Limitaciones metodologicas

La mayor limitante en el desarrollo de es-
ta investigacion fue la barrera lingiiistica,
debido a que la mayoria de los huéspedes
de la cadena hotelera GHL que registra sus
comentarios lo hace en su idioma materno,
y la opcion de traduccion del programa Re-
vinate presenta fallas, especialmente con los
idiomas asiaticos.

En cuanto a los comentarios recibidos en es-
paiiol, se present6 dificultad con modismos
utilizados en diferentes paises, que tienden
a confundir el sentido de las frases.

Resultados

Utilizando el programa Revinate, especifica-
mente la seccion de menciones, se filtraron
los 29.701 comentarios por temas.

Una vez analizados todos los temas, se realizd
un analisis cualitativo y se organizaron en
seis ambitos funcionales de los hoteles: Ha-
bitaciones, Alimentos y Bebidas, Recepcion,
Centro de Negocios, Seguridad y Gerencia.
En cada uno de los ambitos se incluyeron
las principales recomendaciones extraidas
de los comentarios obtenidos de los turistas
por medio de las redes sociales, los sitios de
opinioén y OTA.

Comenzando con dicha priorizacion y con
un analisis textual, se fueron identificando
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las principales preocupaciones y, por tanto,
los principales aspectos por incluir en las
lista de verificacion de los hoteles.

En la tabla 2 se presenta el nimero total de
comentarios analizados por los departamentos
definidos. Los comentarios fueron clasifica-
dos en negativos, neutrales y positivos.

En la tabla 3 se puede observar el nimero
de comentarios recibidos en www.tripad-
visor.com, sitio de comparacion que recibe
el mayor numero de comentarios de los 57
hoteles.

La tabla 4 presenta los comentarios recibi-
dos en la agencia de viajes en linca www.

Tabla 2. Comentarios recibidos por departamento

Departamento Negativos (0-39) Neutrales (40-59) Todo positivo (60-100) Total
Alimentos y Bebidas 470 1.128 2.550 4.148
Habitaciones 1.243 2.135 3.790 7.168
Recepcion 267 362 725 1.354
Centro de Negocios 2 14 18 34
Seguridad 31 101 98 230
Gerencia 32 41 64 137

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3. Comentarios recibidos por departamento en www.tripadvisor.com
Departamento Negativos (0-39) Neutrales (40-59) Todo positivo (60-100) Total
Alimentos y Bebidas 179 505 1.559 2.243
Habitaciones 501 958 2.157 3.616
Recepcion 112 157 420 689
Centro de Negocios 0 8 12 20
Seguridad 25 62 45 132
Gerencia 18 18 43 79
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 4. Comentarios recibidos por departamento en www.booking.com
Negativos (0-39) Neutrales (40-59) Todo positivo (60-100) Total

Alimentos y Bebidas 182 460 656 1.298
Habitaciones 528 808 1.083 2.419
Recepcion 108 145 196 449
Centro de Negocios 3 4 3 10
Seguridad 3 22 29 54
Gerencia 3 13 12 28

Fuente: Elaboracion propia.
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booking.com, que recibe el mayor numero
de opiniones desde las OTA.

Con base en el andlisis cualitativo de los
comentarios, se disefid un manual de buenas
practicas para mejorar la reputacion en linea
de los hoteles en América Latina. Este manual
consta de una lista de verificacion con las
principales recomendaciones para mejorar
la reputacion en linea de los hoteles latino-
americanos, de las que se extrae el resultado
que se presenta en esta investigacion.

Habitaciones

Las habitaciones son, sin duda, el elemento
principal en todo hotel y el mas importante
en la priorizacion de un alojamiento. Por ello
es muy necesario cuidar todo tipo de deta-
lles para conseguir evitar cualquier posible
elemento negativo que pueda incidir en la
percepcion del turista.

Por consiguiente, se recomienda verificar que
la cortina o division del bafio se encuentre
limpia, en perfectas condiciones; evitar fu-
gas de agua a otras partes del bafio; que la
bafiera se encuentre limpia, sin filtraciones y
en perfecto estado; analizar en detalle que la
griferia sea reluciente y cierre perfectamente,
que el tapon de la bafiera, ademas de estar
limpio, funcione adecuadamente; que la puer-
ta del bafio se encuentre limpia por dentro y
por fuera y que abra y cierre perfectamente;
que la tapa del inodoro abra y cierre bien
y que se encuentre en perfectas condiciones;
que el inodoro se encuentre limpio y esterili-
zado; que la iluminacion del bafio funcione
a la perfeccion; que las cerraduras del baio
funcionen bien; que el secador de cabello
funcione correctamente; que el desagiie del
lavamanos y la bafiera funcionen a la perfec-
cion y que los mezcladores de temperatura del
agua funcionen bien. Se debe supervisar la
presion y temperatura del agua, por ende,
se debe comprobar que la ducha se encuentre
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en perfectas condiciones y que la presion y
temperatura del agua sean las apropiadas.

Por todo ello, se hace necesario realizar las
remodelaciones necesarias cuando los ele-
mentos del bafio se deterioren. Ademas, hay
que supervisar que las toallas se cambien con
agilidad cuando se solicita; que los toalleros
se encuentren en perfectas condiciones; que
la papelera esté siempre limpia y que abra y
cierre perfectamente; que las jaboneras estén
limpias; que el papel higiénico se encuentre
en las condiciones establecidas por la Geren-
ciay si hay rollos de repuesto, observar que
estén ubicados en lugares visibles.

Otros aspectos destacados en relacion con el
bafio son los siguientes: que la evacuacion
del agua sea rapida y fluida; que la rejilla del
desagiie esté limpia y en perfectas condicio-
nes; que se encuentren ubicadas de forma
visible las invitaciones a mejorar el medio
ambiente, motivando asi la reduccion del
uso de agua y jabon en el lavado de toallas
y sébanas e informar la causa ecolégica, que
se apoya con el ahorro del dinero.

En definitiva, es muy importante que en un
primer vistazo el bafo se encuentre limpio,
que tenga los amenities establecidos por la
Gerencia y que, si se encuentran varias per-
sonas en la habitacion, se dote de amenities
para cada persona alojada.

Respecto a la cama, ademas de observar que
el colchén, el cubrecolchodn, las sabanas,
las almohadas, las cobijas y el edredon se
encuentren en perfectas condiciones y bien
puestos, hay que supervisar que se realice el
cambio de sabanas de acuerdo con la progra-
macion establecida por la Gerencia, asi como
también el perfecto aseo debajo de las camas,
que las camareras tiendan las camas con los
parametros estipulados por la Gerencia 'y que
las cunas se encuentren en perfectas condi-
ciones de limpieza y seguridad.
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Un elemento cada vez mas determinante para
todos los huéspedes es el acceso a Internet.
Hay que cuidar que se preste la sefial y la
velocidad ofrecida por el hotel y que haya
suficientes tomacorrientes para cargar los
dispositivos que permiten acceder a Internet.
Otro elemento destacable es que el voltaje
de la habitacion se encuentre visible, para
evitar asi el dafio de los dispositivos méviles
de los huéspedes.

Con relacion al minibar, se debe observar
que se encuentre limpio, completo y que la
lista del contenido, con los respectivos pre-
cios actualizados, esté en un lugar visible.

Respecto al balcon, se debe cuidar que las
paredes, los pisos, los vidrios y el techo se en-
cuentren en perfectas condiciones; que la puer-
ta abray cierre sin problemas; que las barandas
del balcon ofrezcan seguridad a los huéspe-
des; que las sillas se encuentren limpias y
en perfectas condiciones y que los interrup-
tores de energia funcionen bien.

Si la Gerencia establece que se ofrecen bata
y pantuflas, es necesario supervisar que estos
elementos estén en perfectas condiciones.

El aspecto mas importante que observan los
huéspedes en las fotos publicadas en las redes
sociales es la limpieza de las habitaciones.
Respecto a este aspecto, se recibieron 1.337
comentarios en la cadena GHL durante el afio
analizado, de los cuales 889 (66 %) fueron
positivos, 123 (9 %) neutrales y 325 (24 %)
negativos. Con base en ellos, se recomien-
da verificar que los pisos, las alfombras, las
cortinas, las persianas, las paredes, los te-
chos, los vidrios y los espejos se encuentren
limpios; que el mobiliario esté limpio y en
perfectas condiciones, incluso en los rinco-
nes; que en el armario estén disponibles las
cobijas y almohadas completas y limpias;
que la puerta abra y cierre perfectamente; que
cuando se limpia el polvo de la habitacion,
se dejen todas las pertenencias de los hués-
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pedes colocadas tal y como se encontraron;
que al terminar el aseo, las papeleras del es-
critorio y del sanitario queden desocupadas
y limpias.

Se debe supervisar la comodidad de la habi-
tacion, por tal razon, es importante observar
que el colchdn y la almohada sean comodos
y que tengan la apariencia de nuevos; y si
la cama auxiliar es un sofacama, confirmar
que sea comodo.

Existen detalles que se deben cuidar respecto
alas condiciones de las habitaciones, tales
como observar que la puerta de la habitacion
tenga el nimero que le corresponde, que
se encuentre limpia por dentro y por fuera
y que abra y cierre perfectamente; que las
ventanas y las cortinas abran y cierren bien;
que el cartel de “No molestar” se encuentre
visible; que todas las luces de la habitacion
funcionen correctamente; que el teléfono y
el televisor estén conectados y que funcionen
cabalmente; y que los vasos se encuentren
debidamente esterilizados.

Un factor que se debe cuidar es la decoraciéon
y el diseiio de las habitaciones, por consi-
guiente, se debe verificar el aislamiento de so-
nido si el hotel se encuentra en zona de ruido
excesivo; que las cortinas sean apropiadas y
permitan el descanso del huésped a cualquier
hora del dia; que el disefio de la habitacion
permita abrir y cerrar las puertas de forma
comoda y segura; que el plano de evacuacion
en caso de emergencias sea entendible y se
encuentre visible. Si el hotel estd ubicado
en zona de huracanes o tornados, supervisar
que las instrucciones en caso de emergencia
se encuentren visibles; que los cuadros estén
limpios y bien ubicados; comprobar que el
disefio de la habitacion ofrece una apropiada
iluminacion, ventilacion y comodidad. Si el
hotel se encuentra en zona costera, prestar
atencion para que la humedad no afecte la
comodidad del huésped.
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Supervisar que se encuentre visible la carta
del room service y que tenga buena presen-
tacion.

Se debe procurar una excelente climatizacion
de las habitaciones. Si hay calefaccion, com-
probar su buen funcionamiento y las buenas
condiciones de los controladores de tempe-
ratura. Si hay aire acondicionado, confirmar
también su perfecto funcionamiento, asi como
también el buen estado de los controladores
de temperatura y la no emision de ruidos que
afecten el descanso del cliente; asi mismo, es
necesario verificar la ausencia de escapes de
aguay que esta torne fria de forma apropia-
da. Si hay ventiladores, comprobar su buen
funcionamiento, sin emision de ruidos que
afecten el descanso del huésped. Es impor-
tante capacitar al botones para que explique
al huésped el uso adecuado del ventilador,
de la calefaccion o del aire acondicionado,
dependiendo del objeto de climatizacion que
el huésped requiera.

Una de las caracteristicas que identifican al
hotel son las fragancias que se perciben, por
ello es necesario cuidar que el olor del bafio
y de la habitacion sean los estipulados por la
Gerencia, que la buena ventilacion impida el
olor a humedad y que se encuentre senaliza-
cion que informe la prohibicion de fumar en
las habitaciones. Se debe retirar la bandeja
con los restos del servicio de alimentos y
bebidas a la habitacion cuando el cliente lo
solicite, para evitar asi olor a comida. Tam-
bién se ha de supervisar que las almohadas
se encuentren limpias y libres de olores, que
la lenceria se encuentra en perfectas condi-
ciones, limpia, suave, bien planchada y con
el olor establecido por la Gerencia.

La seguridad dentro de la habitacion brinda
al huésped tranquilidad, por ello es impor-
tante verificar que la caja fuerte funcione
perfectamente y que las instrucciones de uso
se encuentren claras y visibles.
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Los articulos de tocador conforman un
factor que se debe cuidar, tanto, que las
OTA publican en la pagina de cada hotel si
se cuenta o no con ellos. Por tanto, se debe
comprobar que todos los amenities estén
completos, ubicados en la posicion dispuesta
por la Gerencia y que pueden ser adquiridos
por el huésped elementos de emergencia tales
como afeitadoras o cepillos de dientes.

El entretenimiento (televisor/pDVD) es un
factor que resaltan los huéspedes permanen-
temente. Un ejemplo de ello es el comentario
recibido por el Hotel Howard Jhonson La
Cafada Hotel & Suites de Cordoba (Argen-
tina) en Tripadvisor:

Pasamos un par de dias en este hotel, muy
bien ubicado para salir de compras y ce-
nar; el hotel tiene detalles de categoria
internacional, buen desayuno, wifi, habi-
taciones amplias, buen TV LED, cama King
Size, ascensores rapidos y buena atencion.
(Edutrelew, 2015).

Por consiguiente, se recomienda que todos los
dias las camareras verifiquen que el televisor
funciona perfectamente, que esté ubicado en
un lugar de vision agradable y que el control
remoto esté visible y en perfectas condicio-
nes. Se debe procurar que haya variedad de
canales (en lo posible algunos en inglés), con
buena sefial y tratar de adquirir tecnologia
de ultima generacion.

Alimentos y Bebidas

Un comentario que muestra la importancia
de la calidad de los alimentos y las bebidas,
del ambiente y la actitud de los camareros es el
escrito al Hotel GHL Style Yopal:

El personal es muy amable, el hotel es bo-
nito, moderno y agradable, las habitaciones
son bonitas y muy comodas, el restaurante
queda en el tercer piso, es acogedor, la
comida es excelente y mientras la cena se
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presentd un grupo de musica llanera y pa-
rejas de baile (nifios); es super agradable
verlos bailar y como mantienen su cultura
en general, ya que todo el hotel tiene deco-
racion tipica del llano y el personal se viste
con trajes tipicos. El sitio de ubicacion del
hotel es tranquillo y tiene acceso directo
al Centro Comercial Alcaravan Plaza. (Fa-
ma511, 2016).

Durante el afio en que se analizaron los co-
mentarios en la cadena GHL, se recibieron 184
comentarios referentes al bar, de los cuales,
96 (52 %) fueron positivos, 34 (18 %) fue-
ron neutrales y 54 (29 %) fueron negativos.
Con base en ellos, es posible decir que se
debe procurar que el ambiente del bar sea
agradable, que la iluminacion se encuentre
en perfectas condiciones y que el volumen
de la musica sea el establecido por la Geren-
cia. Respecto a la limpieza del bar, se debe
observar y procurar que la puerta de acceso,
la barra y los pisos se encuentren limpios.

Con respecto a las condiciones y comodidad
del bar, se debe observar que el mobiliario
se encuentre en buen estado, que las copas,
los vasos y la vajilla estén en perfectas condi-
ciones. Ademas, hay que cuidar que las sillas
y mesas sean comodas y estables. También
ha de comprobarse que haya buena senali-
zacion que lo identifique, que la ventilacion
sea buena, que en la entrada se encuentre
visible el aviso que informa si se admiten o
no mascotas y que el sistema de iluminacion
de emergencia funcione perfectamente.

En cuanto al costo del bar, hay un aspecto
que aparece a menudo y que sefiala princi-
palmente la relacion precio-calidad. Esta
relacion debe ser la correcta. Por ende, la
factura ha de coincidir con el recibo emitido
por el datafono, debe entregarse la factura
correcta, bien sumada y en el menor tiempo
posible. Si no se aceptan tarjetas de crédito,
es necesario verificar que se encuentre visible
un aviso que informe sobre esta limitante.
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Con respecto al restaurante, se recibieron
498 comentarios, de los cuales 309 (62 %)
fueron positivos, 68 (14 %) fueron neutrales
y 121 (24 %) resultaron negativos. Con ba-
se en los comentarios recibidos, es posible
decir que es necesario conservar el olor, el
sabor y la temperatura de los alimentos y
las bebidas; hay que asegurarse de que el
cliente reciba los productos solicitados, con
la calidad establecida por la Gerencia, asi
como también que los alimentos calientes
se sirvan calientes y los frios, frios, y con
las proporciones establecidas. Igualmente,
se debe supervisar que la carne salga de la
cocina en el punto solicitado por el cliente.
Respecto a las bebidas, que los trozos de
limén o naranja que acompafian las bebi-
das se encuentren frescos y jugosos; que
el vino no se sirva con restos de tapon de
corcho y que la botella se descorche delante
del cliente; que las bebidas cumplan con la
calidad establecida por la Gerencia y que
los cubos de agua estén hechos con agua de
buena calidad.

También es conveniente capacitar a los ca-
mareros sobre el menll y sus componentes,
para que puedan explicar a los clientes la
informacion nutricional, en especial a
quienes llevan una dieta especifica. Asi mis-
mo, resulta adecuado explicar en la carta los
componentes de cada uno de los productos
que se venden.

En lo que respecta a la limpieza del restau-
rante, hay que examinar que los pisos, las
paredes, los techos y las ventanas se encuen-
tren perfectamente limpios, que los sanitarios
estén en excelentes condiciones y con los
amenities establecidos por la Gerencia; que
el sanitario y el secador de manos funcionen
bien; que las cerraduras del bafio marchen a
la perfeccion.

Otro aspecto que aparece en los comentarios

evitables es que las botellas que se lleven a la
mesa se encuentren libres de polvo; que los
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cubiertos, los vasos y las copas estén limpios
y brillantes; que las cartas se encuentren lim-
pias, en buenas condiciones y libres de grasa.

Otros aspectos que se deben supervisar son
los siguientes: que las azucareras y las vina-
greras estén en perfectas condiciones, limpias
y llenas; que la cucharita del azucar se en-
cuentra limpia y en excelentes condiciones;
que los frascos de mostaza y salsa de tomate
estén limpios y llenos. Si hay floreros, hay
que comprobar que el agua esté limpia y las
flores frescas.

Finalmente, hay que supervisar que las mesas
se limpien tan pronto se retiren los clientes,
que los manteles y las servilletas se encuen-
tren en perfectas condiciones, limpios y bien
planchados, y que la maquina de café esté
limpia y en perfectas condiciones.

Respecto a las condiciones y comodidad
del restaurante, hay que supervisar que se
respeten los horarios de apertura y cierre; que
se sirvan los cubiertos, los vasos y las copas
apropiados; que haya suficiente inventario
para que los platos de la carta se entreguen
puntualmente; que los platos de la carta se
encuentren actualizados y que la vajilla esté
en excelentes condiciones.

Asimismo, se debe examinar que las mesas
estén correctamente dispuestas, que haya
suficientes sillas para bebés y que el volumen
de la musica sea el establecido por la Geren-
cia. Otros aspectos por tener en cuenta son
la iluminacién —que funcione perfectamen-
te—, la ventilacion —que sea la apropiada—,
los cuadros —que se encuentren limpios y
bien ubicados—, la iluminacion en caso de
emergencia —que exista—y la pintura —que se
encuentre en perfectas condiciones—.

Para evitar problemas, se debe observar que

la sefalizacion se encuentre visible ¢ indique
la aceptacion o no de la entrada de mascotas.
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Durante el afio analizado, se recibieron 6.495
comentarios que trataban del personal en
general: 5 349 (82 %) fueron positivos, 485
(7%) resultaron neutrales y 661 (10 %) fueron
negativos. Con base en los comentarios reci-
bidos, es posible afirmar que hay que prestar
atencion a la impecable presentacion de los
empleados, procurar que el uniforme esté
limpio, en perfectas condiciones y que cada
uno porte el nombre que lo identifica. Es im-
portante asegurarse de que el camarero salude
al cliente al entrar, que el mesero entregue
una carta a cada uno de los clientes y que se
informe al cliente cuando la temperatura de
los platos y los vasos sea excesivamente alta.

Resulta valioso prestar atencion a que el
mesero tome el pedido en el menor tiem-
po posible, que los productos que salen
de la cocina lleguen lo antes posible a la
mesa y que los platos sean retirados una
vez el cliente haya terminado. Ademas, es
significativo contrastar que los tiempos de
atencion sean los apropiados tanto para
la toma del pedido como para la entrega del
pedido y de la cuenta, que al salir los platos
de la cocina se lleven a la barra o a la mesa
en el menor tiempo posible y que al salir los
clientes, la mesa sea recogida en el menor
tiempo posible.

En cuanto al servicio de habitaciones, de los
154 comentarios recibidos, 82 (53 %) fueron
positivos, 22 (14%) resultaron ser neutrales
y 50 (32 %) fueron negativos. Con base en
esta informacion, es posible concluir que hay
una serie de aspectos que deben observarse
y que han de tenerse en cuenta, entre ellos,
la relevancia de capacitar a los meseros para
que no presionen a los huéspedes por el pa-
go de propina, para que inviten al huésped a
dejar la bandeja con restos de comida en el
pasillo junto a la puerta y para que la retiren
cuando el cliente lo solicite. Como siempre,
se debe asegurar que los alimentos se sirvan
acorde con la temperatura adecuada (o bien,
calientes, o bien, frios); que el huésped reciba
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el pedido completo; que al salir el servicio se
encuentren los platos, los pocillos, las copas
y los cubiertos adecuados; que los vasos de
jugo lleguen a la habitacion debidamente
mezclados y no reposados. Pero, sobre todo,
hay que verificar que la cantidad servida sea
la acorde con el precio cobrado y que los
platos de la carta se encuentren actualizados.
Un ejemplo de la evaluacion de la relacion
precio/calidad que hacen los huéspedes en
las redes sociales se presenta en el siguiente
comentario, realizado al Hotel Club el Puente
Girardot:

Relacion calidad-precio justa, aunque com-
parado con varios otros de la region, mas
caros y menos buenos, esta es posiblemente
la mejor opcidn en este segmento. Resalto
especialmente la atencion del staff, muy
amable, atento y presto a colaborar. La ca-
lidad de los platos del restaurante es buena
y el tiempo de atencion es muy rapido. En
resumen, muy recomendable como opcion
en Girardot. Mi primero en la lista para
volver. (Julian Gonzalez13, 2016).

Regularmente hay que comprobar la rapidez
y eficiencia del servicio a la habitacion, asi
como también la precision y prontitud con
que se hace la entrega de los pedidos en el
tiempo establecido por la Gerencia.

Por otro lado, se debe proporcionar servi-
cio de room service 24 horas y un servicio
especial de desayuno “para madrugadores”
que deben salir del hotel antes de comenzar
el servicio de bufet.

Recepcion

El vestibulo y la recepcion son dos de las pri-
meras y Gltimas imagenes que el huésped se
lleva del hotel. Durante el periodo evaluado,
se recibieron 70 comentarios sobre el vesti-
bulo, de los cuales 43 (61 %) fueron positi-
vos, 17 (24 %) fueron neutrales y 10 (14 %)
resultaron ser negativos. Dichos comentarios
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hacen posible afirmar, con respecto al per-
sonal de Recepcion, que se debe cuidar el
uniforme de los recepcionistas, que debe estar
limpio, bien planchado y ha de ser portado
con elegancia. Entre los principales aspectos
que se deben supervisar con respecto al tra-
bajo del recepcionista estan los siguientes:
ha de informar a los huéspedes, a su llegada,
las caracteristicas de las instalaciones y de
los servicios que ofrece el hotel, asi como
de la ciudad si el huésped requiere tal infor-
macién. Hay que recordarle al recepcionista
que no debe trabajar de espaldas al huésped,
que ha de atender al cliente con cordialidad
y dar prioridad al huésped, no a las llama-
das telefonicas. No todas las consultas son
presenciales, asi que, del mismo modo, el
recepcionista debe contestar rdpidamente
el teléfono y brindar soluciones a los hués-
pedes que solicitan ayuda por ese medio;
es necesario verificar este punto. Con todo
ello, se debe estar muy pendiente de que los
tiempos de check in y check out sean los
apropiados. Un ejemplo de la importancia del
punto anterior se evidencia en el comentario
enviado al Hotel Four Points By Sheraton
Bogota en Tripadvisor, comentario que se
presenta a continuacion:

Un hotel de negocios muy correcto. Lo que
se espera de un Four Points nuevo. No hice
ninguna cola ni para el check in ni para el
check out, ni ninguna vez que tenia que
hablar con los recepcionistas. (NachoMu-
niz, 2016).

Con todo ello, es evidente la necesidad de
un personal plenamente cualificado, por lo
que se deben establecer programas de for-
macién continua entre los que es necesario
destacar la mejora del personal en dominio
de varios idiomas.

Un aspecto no menor, pero que en ocasiones
puede causar una primera mala impresion,
es el control que se transmite de la organiza-
cion del hotel desde Recepcion. Por ello, es
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importante que el mostrador de Recepcion
se encuentre siempre ordenado.

Por esta razon, todo el ambiente del vestibu-
lo cobra importancia. En primer lugar, se debe
cuidar que las puertas abran y cierren con
facilidad; que la sefializacion de Recepcion,
de los salones de eventos y de los nimeros de
las habitaciones en los pasillos se encuentre
limpia, visible y sea facil de entender.

Es necesario comprobar que la pintura esté
en perfecto estado; que las rampas para dis-
capacitados estén despejadas y limpias; que
la salida de emergencia se encuentre visible,
limpia y despejada; que los ascensores estén
limpios y que huelan bien; que la publicidad
de los servicios del hotel se presente actuali-
zada; que los pisos, las paredes, los vidrios,
los techos y los pasamanos de las escaleras
se encuentren limpios.

Todos los elementos del vestibulo deben
encontrarse en prefectas condiciones: los fo-
lletos con los servicios del hotel, los asientos
y sus cojines, los televisores, el dispensador
de agua, los vasos y la estacion de café.

Ademas, hay que asegurarse de que el sanita-
rio del vestibulo esté en perfectas condiciones
de aseo y cuente con buena ventilacion, que
el aire acondicionado del vestibulo funcione
perfectamente y controlar los olores del ves-
tibulo: no debe oler a humedad, a cigarrillo
o a guardado.

Otros aspectos que se deben tener en cuenta
son los tiempos de fumigacion para evitar
presencia de insectos, la incomodidad que
pueden producir los ruidos del aire acondi-
cionado y la supervision de cuadros, lampa-
ras, cortinas y mobiliario, que han de estar
limpios y bien ubicados.

Un comentario realizado al Hotel Four Points

By Sheraton Bogota permite ver la importan-
cia del buen estado del vestibulo:

Rev. Turismo y Sociedad, vol. xx, enero-junio 2017, pp. 169-190

Situado en una zona muy buena, es facil-
mente accesible en transporte publico y
privado. Este hotel nuevo, con un disefio
moderno, elegante, es una buena opcion
para viajeros de negocios y familias. El
area de vestibulo es amplia, bien iluminada
y decorada con gusto, con una recepcion
bien atendida. El personal es muy ama-
ble y atento. Me alojaria aqui de nuevo.
(Max_Argentina, 2016).

El botones es una figura a la que muchas ve-
ces no se le presta toda la atencion que merece
en cuanto a su contacto con los huéspedes;
sin embargo, el nimero de comentarios que
se recibieron diariamente sobre este cargo a
lo largo del afio analizado en la cadena GHL
es representativo: se recibieron 580 comen-
tarios referentes a los botones, de los cuales,
413 (71 %) fueron positivos, 47 (8 %) fueron
neutrales y 120 (21 %) resultaron negativos.
Con base en ellos, es posible afirmar que es
imprescindible supervisar la buena presenta-
cion de los botones. Como personas de alto
contacto con los visitantes, es importante que
sean amables y presten un servicio eficaz y
eficiente. Para ello, hay que brindar capacita-
cién en idiomas, instruirlos para evitar abusos
de confianza con los huéspedes y orientarlos
para que no los presionen respecto al pago
de propina. También hay que formarlos para
que brinden informacion completa a los hués-
pedes sobre todos los servicios del hotel. El
comentario registrado al Hotel Sheraton San
José en Costa Rica evidencia la importancia
que dan los huéspedes a los botones:

La verdad, sacar el tiempo para agradecerles
todo lo que hicieron por mi en mi estadia es
lo menos que puedo hacer para regresarles
tan lindo gesto de atencion en mi proceso
de recuperacion [en el] que estuve alojada
en el H. Sheraton. Especialmente al joven
Randy, que dejo de ser el botones por ser
mi asistente incondicional. jSu llamada en
las mafianas para saber de mi condicion,
la verdad, mis respetos por el que es un
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profesional, sus atenciones no las puedo
dejar pasar! (Avalerio, 2016).

Finalmente, en relacion con Recepcidn,
también se pueden analizar aspectos del es-
tacionamiento. Se debe supervisar que el
espacio sea apropiado, seguro y limpio. Se
debe comprobar que la sefializacion de salida
al lobby sea clara y visible y que la apertura
del estacionamiento sea agil. Ademas, es de
suma importancia que la persona encargada
de estacionar los vehiculos esté cualificada
para prestar el servicio, que sea amable,
respetuosa y se encuentre en condiciones
de ayudar a los huéspedes con el equipaje.

Centro de Negocios

El Centro de Negocios debe aportar un apoyo
puntual a los profesionales alojados en el ho-
tel. En relacion con este servicio, es necesario
verificar que la velocidad de acceso a Internet
sea apropiada, que se dispone de suficientes
computadores en buen estado para el servi-
cio al cliente. Hay que dotar ese espacio con
sillas comodas y utilizar separadores entre
los computadores, de manera que se brinde
privacidad al huésped mientras realiza su tra-
bajo. Ademas, se debe contar con suficientes
conexiones para que el huésped pueda utilizar
sus dispositivos moviles.

Asimismo, es conveniente contar con perso-
nal calificado que pueda ayudar en la gestion
de documentos a los huéspedes. Un aspecto
importante que se debe facilitar es el proceso
de impresion de pasabordos cuando el hués-
ped lo solicite. Para ello hay que asegurarse
de que la impresora tenga permanentemente
suficiente tinta. Como ejemplo de este punto,
se presenta a continuacién un comentario di-
rigido al Hotel Sheraton San José, en el que
se destaca la importancia del buen manejo
del Centro de Negocios:

Este es un hotel maravilloso, es un oasis
de calma en medio del bullicio y el caos de
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San José, es impecable, moderno, eficiente,
todo funciona y la mayoria de la gente habla
inglés. El personal es muy amable. También
hay Internet wi-fi. jEl personal de Recepcion
se quedo con nosotros para mostrarnos los
mapas de Google para llegar a donde iba-
mos, muy amable, paciente y servicial, era
una maravilla! Hay un Centro de Negocios
y el personal fue muy atento en la impresion
de e-mails para nosotros, etc. Francamente,
este hotel es uno de los mejores Sheraton
en que me he alojado en cualquier parte del
mundo. (Georgialoe, 2015).

Seguridad

La seguridad es un aspecto también muy
importante, aunque solo aparece visible en
los comentarios cuando ha sucedido algun
aspecto destacable. Para evitar comenta-
rios negativos, es necesario comprobar que
las cerraduras de las puertas y ventanas de
las habitaciones se encuentren en perfectas
condiciones e inspeccionar regularmente que
las cajillas de seguridad de las habitaciones
funcionen a la perfeccion.

Ademas, resulta muy util cualificar al perso-
nal en manejo de riesgos y prevencion de de-
sastres. En todo momento hay que mantener
control a la entrada del hotel para evitar el
ingreso de extrafios que pongan en riesgo la
seguridad del huésped y verificar que las ca-
maras de seguridad funcionen perfectamente.

Un comentario que demuestra las manifes-
taciones de huéspedes en las redes sociales
respecto a la seguridad se registro para el
Hotel Kura Hulanda Lodge & Beach Club
de Curacgao en Tripadvisor:

Me lo pasé de maravilla en este hotel, el
personal es muy amable y me hizo sentir
muy comodo durante mi estancia. Habita-
ciones muy confortables y excelentes carac-
teristicas de seguridad, tales como camaras
en toda la propiedad, asi como acceso con
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llave de tarjeta de las habitaciones. Me voy
a volver con mi familia la proxima vez.
(Queeny3234, 2016).

Gerencia

La Gerencia, sin duda, es la que debe tomar
buena nota de todos los comentarios para
transmitirlos a los departamentos adecuados,
pero también para realizar acciones directas
sobre el conjunto del hotel. Un aspecto que
se debe destacar es la necesidad de realizar
reuniones periodicas para retroalimentar
sobre los comentarios recibidos en las redes
sociales.

Entre los consejos directos a la Gerencia se
destaca la importancia de disponer de una
persona con cargo las 24 horas dentro del
hotel, para poder solucionar los problemas de
forma agil y rapida. El gerente debe saludar
con amabilidad a los huéspedes y brindar
un trato cordial a los empleados. Es muy
importante cuidar su presentacion personal,
ya que es la imagen del hotel. Y es necesario
cualificarse permanentemente en el dominio
de varios idiomas.

Como responsable del hotel, el gerente debe
tener cuidado con la asignacion de funciones
alos empleados, tales como niimero de mesas
para atender a los meseros y habitaciones por
camarera, pues el huésped no debe percibir
cansancio y el empleado no debe inspirar
lastima. Los 441 comentarios recibidos en el
afio analizado destacan la importancia de los
camareros en el hotel; de tales comentarios,
289 (66 %) fueron positivos, 62 (14 %) fueron
neutrales y 90 (20 %) resultaron negativos,
por consiguiente, se recomienda realizar
cualificacion permanente del personal, en
especial del que tiene contacto directo con el
huésped. Se debe capacitar a los empleados
en el cuidado de los detalles fisicos y abstrac-
tos. La capacitacion brindada debera llevar al
empleado a aprender a fidelizar a los usuarios
del servicio. Se deben realizar actividades de
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integracion que fomenten el trabajo en equi-
po. Sentirse apreciado por sus compafieros
mejora la calidad del trabajo. Todas estas
capacitaciones deben programarse de forma
practica, agradable y amena. Se debe veri-
ficar que el contenido de las capacitaciones
sea llevado a la practica inmediatamente y
que los resultados sean medibles tanto para
premiar al trabajador como para presionarlo
en caso de no cumplir con las expectativas
de la formacion. Asi mismo, hay que realizar
seguimiento a los programas de capacitacion,
procurando que haya continuidad.

En cualquier caso, se deben analizar los
objetivos de la capacitacion, exponerlos al
trabajador y trazar un plan de mejoramiento
previo para que, al finalizar la formacion,
el empleado tenga claros los resultados que
debe mostrar en la empresa.

Con todo ello, se debe estimular la formacion
auténoma de los trabajadores y promoverlos
a cargos superiores.

En cuanto a los empleados nuevos, es ne-
cesario asegurarse de realizar su induccion
y determinar si deben manejar software
especializado, en cuyo caso se ha de solici-
tar al prestador de software tecnologico la
capacitacion apropiada para sacar el mayor
provecho del programa.

Finalmente, vale la pena destacar dos as-
pectos: la capacitacion, tanto de la Gerencia
como del personal de servicio, en cuanto a
las normas de exencidén de impuestos que
se aplican a los turistas y las emergencias.
Se debe estar seguro de que los empleados
sabran actuar en caso de problemas con los
servicios publicos o ante la posibilidad de
enfermedad de los huéspedes.

Un reciente ejemplo de comentarios en las
redes sobre la Gerencia fue publicado para
el Sonesta Hotel Cusco:
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Mejorar acceso a Internet es la principal y
unica observacion. Es todo lo que les po-
dria sugerir, que mejoren en su servicio, ya
que es de suma importancia debido a que
mi estadia es de tipo laboral. jAprovecho
la oportunidad para felicitar a la actual
administracion por la excelente gestion!
(Enriquerobertor, 2016).

El objetivo principal de las redes sociales es
construir relaciones, por lo tanto, se debe to-
mar ventaja de ellas (Liang y Turban, 2011),
ya que permiten a los profesionales de la
hoteleria conectarse de forma personal con
los huéspedes, lo que a la larga mejorara la
lealtad hacia la empresa (Stagg, 2012). Por
consiguiente, se recomienda lo siguiente:

* Socializar con el equipo de trabajo todos
los dias los comentarios recibidos, tanto
los del hotel como los de la competencia,
si se cuenta con el software que permite
analizarlos, y fijar politicas de mejora-
miento permanente.

* Analizar todos los dias las opiniones re-
cibidas. En caso de posible falsedad en el
comentario, reportarlo al sitio de opinion
o alaOTA.

» Fijar politicas de respuesta a los comen-
tarios tanto positivos como negativos en
la red e identificar a los responsables de
dicha actividad.

* Mantener permanentemente actualizada
la pagina web del hotel, presentando las
tarifas, los servicios y las promociones
actualizados.

* Mantener actualizada la base de datos de
los huéspedes para brindar un servicio
personalizado que permita mejorar las
posibles opiniones en linea.

» Invitar al huésped durante su estancia
y al momento del check out a dejar sus
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comentarios en las redes sociales, sitios
de opinidn o en la OTA donde contraté el
servicio.

» Hablar con los huéspedes que han tenido
malas experiencias durante su estancia,
brindar solucion y una buena experiencia
para evitar que publique un mal comenta-
rio y deteriore la reputacion en linea del
hotel.

* Hacerle un reconocimiento al huésped
que ya dejo su comentario en linea.

Conclusiones y recomendaciones
para el sector hotelero

Lareputacion en linea de los hoteles depende
de dos tipos de factores: unos principales y
otros secundarios. Los factores principales
que permiten a un hotel estar en las prime-
ras posiciones en el ranking de los sitios de
opinién son el puntaje de las opiniones, el
numero de opiniones, la presencia en la web
y la posicidn de la competencia. Los factores
secundarios son la cantidad de comentarios
recientes, la utilidad de las opiniones, el perfil
del usuario y las respuestas de las directivas
de los hoteles.

Con base en lo anterior, se brindan las si-
guientes recomendaciones para mejorar y
mantener una buena reputacion en linea.

1. Mejorar la calidad permanentemente con
base en las opiniones recibidas y compar-
tirlas con el equipo de trabajo.

2. Implementar tacticas onliney offline pa-
ra incrementar opiniones tales como las
siguientes:

a. Enel momento del check out, invitar
al huésped a dejar su comentario en
un sitio de opinién o en la OTA donde
contraté la reserva.
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b. Una estrategia offfine puede ser la
entrega de un souvenir por realizar
un comentario en alguna de sus redes
sociales.

c. Estimular a los huéspedes que han
tenido experiencias agradables dentro
del hotel a escribir su opinion en los
sitios de opinion y las OTA.

d. Identificar a los huéspedes inconfor-
mes antes de salir y dar soluciones
para evitar elevar el nimero de opi-
niones negativas.

3. Optimizar la presencia en Internet, es
decir, mantener actualizada la pagina
web, las redes sociales y dar respuesta
permanente y rapida a los comenta-
rios recibidos por los huéspedes via
online.

4. Interactuar con los huéspedes en las redes
sociales para conocer sus gustos y de esta
forma crear una base de datos que permita
mejorar el servicio en la proxima visita.
Siempre se puede mejorar.

5. Reportar a los sitios de opinion y a las OTA
sobre los posibles fraudes que se puedan
estar presentando.

6. Utilizar los conocimientos para aumentar
los ingresos y prestar un mejor servicio
que la competencia.

Para facilitar el primer punto, se dispone del
manual sintetizado en este documento, que
brinda las principales observaciones que se
deben tener en cuenta. Estas recomendacio-
nes se basan exclusivamente en la mejora
continua de la calidad del servicio que brinda
el hotel. Con estas recomendaciones se pue-
den mejorar los comentarios, pero se debe
seguir haciendo una interaccion con estos
para controlarlos.
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En el momento de recibir una opinion posi-
tiva, es importante felicitar a los empleados
que brindaron su aporte para conseguirlo,
contestar la opinion al huésped, destacar la
opinion y exponerla al equipo de trabajo e
invertir en formacion para conseguir un ma-
yor numero de opiniones positivas.

Cuando se recibe una opinion negativa, lo
primero que se debe hacer es verificar la va-
lidez del comentario, luego, disculparse con
el huésped por la mala experiencia vivida,
indicar como se realizara el seguimiento para
evitar que se repita la situacion, invitar al
huésped a regresar al hotel para demostrarle
que su experiencia fue un caso atipico.

Siempre se deben leer, responder y fomentar
los comentarios de los huéspedes. Se deben
definir metas y hacer seguimiento para medir
resultados. El mayor nimero de comentarios
permite mejorar las operaciones y el rendi-
miento del personal.

El hotel y toda su complejidad aparecen
reflejados de una forma u otra en las redes
sociales. El cuidado con el que estos se traten
daréd una imagen al turista de la voluntad de
atencion al servicio que se quiere prestar.

Conclusiones y recomendaciones
para el sector académico

Hoy por hoy, el sector académico se encuentra
realizando cuidadosas investigaciones para
mejorar las estrategias de marketing digital
en el sector turistico, y se han realizado varias
investigaciones sobre utilizacion de redes
sociales en los hoteles, una de ellas es la tesis
de grado titulada Las redes sociales como
herramienta para la toma de decisiones de
las organizaciones hoteleras y de los turistas
escrita por Juan Sebastian Riafio Paipilla y
Juan Sebastian Rodriguez Hernandez (2016),
de la Universidad Externado de Colombia.
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Se recomienda continuar realizando inves-
tigaciones que analicen las variables que
se afectan por la reputacion en linea, como
porcentaje de ocupacion y tarifas, entre otras.
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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es analizar la influencia de las valoraciones de los hoteles en
las redes sociales y como estas afectan los ingresos de los hoteles. A partir de los datos mensuales
(entre agosto de 2014 y julio de 2015) de 48 hoteles de Colombia, Ecuador y Peri se analizaron
principalmente las variables: GRI (Global Review Index), Oferta, Demanda, Venta, RevPAR (Reve-
nue Per Avalable Room) y Ubicacién; mediante anélisis de conglomerados y un modelo lineal. Se
encontré que un mejor GRI favorece a una mejor ratio entre las ventas y la oferta. En concreto,
observamos que cuando el GRI se incrementa en una unidad, el RevPAR crece en 0,49%, mante-
niendo el resto de variables constantes. Es la primera investigacion realizada en Sudamérica para
analizar la incidencia de las redes sociales en los ingresos de los hoteles.

Palabras clave: Redes sociales; Reputacién Online; Satisfaccién del huésped; Turismo; Re-
vPAR.

IMPACT OF SOCIAL NETWORKS ON HOTELS"'INCOMES IN
COLOMBIA,ECUADOR AND PERU

Abstract

The objective of this research is to analyze the influence of hotel ratings on social networks and
how they affect hotel revenues. From 48 hotels” monthly data (between August 2014 and July
2015) of Colombia, Ecuador and Peru, the following variables were analyzed: GRI (Global Review
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Index), Offer, Demand, Sale, RevPAR (Revenue Per Available Room) and Location; by conglomer-
ates analysis and a linear model. It was found that a better GRI favors a better ratio between sales
and supply. Specifically, we observe that when the GRI increases by one unit, the RevPAR grows
by 0.49%, keeping the rest of the variables constant. It is the first research conducted in South
America to analyze the incidence of social networks on hotel revenues.

Keywords: Social networks; Online Reputation; Guest satisfaction; Tourism; RevPAR.

IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NOS RENDIMENTOS DOS

HOTEIS NA COLOMBIA,NO EQUADOR E NO PERU

Resumo

O objetivo da presente pesquisa é analisar a influéncia das avaliacdes dos hotéis nas redes sociais
e como estas afetam seus rendimentos. A partir de dados mensais (entre agosto de 2014 e julho
de 2015) de 48 hotéis da Colémbia, do Equador e do Peru, analisaram-se principalmente as varia-
veis: GRI (Global Review Index), oferta, demanda, venda, RevPAR (Revenue Per Avalable Room) e
localizagdo, mediante anélise de conglomerados e um modelo linear. Encontrou-se que um melhor
GRI favorece a uma melhor ratio entre as vendas e a oferta. Mais especificamente, observamos
que quando o GRI se incrementa em uma unidade, o RevPAR cresce em 0,49%, mantendo o
resto de variaveis constantes. E a primeira pesquisa realizada na América do Sul para analisar a
incidéncia das redes sociais nos rendimentos dos hotéis.

Palavras chave: Reputacdo on-line; Satisfacdo do héspede; Turismo; RevPAR.

Majé, J., Moya, D. & Vall-llosera, L. (2018) Impacto de las redes sociales en los ingresos de los
hoteles en Colombia, Ecuador y Peru. En: Revista de la Facultad de Ciencias Econémica: In-
vestigacion vy Reflexion. rev.fac.cienc.econ, XXVI (1), DOI: https:/doi.org/10.18359/rfce.3143

JEL: L83, M31, Z33.

1. Introduccion

En la actualidad el ciberespacio brinda a los ho-
teleros nuevas estrategias para adquirir y retener
huéspedes (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) y a los
huéspedes nuevas formas de obtener informacion
(Senecal & Nantel, 2004) que les permite seleccio-
nar entre tarifas, servicios, ubicacién y calidad (Mur-
phy & Chen, 2014), entendiendo la calidad como la
valoracion expresada por los huéspedes en las redes
sociales, OTAs (Online Travel Agencies) vy sitios de
opinién (Sigala, 2009) y por la valoracién expresa-
da en estrellas que otorgan estos sitios a los hoteles
(Denizci Guillet & Law, 2010).

Las reservas en el sector hotelero se encuentran in-

fluenciadas por la marca y los comentarios realizados
por otros usuarios (Jun, Vogt, & MacKay, 2010).

148

El presente estudio muestra el andlisis realizado a
8 establecimientos de la cadena GHL Hoteles y 40
hoteles de su set competitivo ubicados en Colom-
bia, Ecuador y Pert desde agosto de 2014 hasta
julio de 2015 en el que mediante el uso de los pro-
gramas Revinate y GHLink, se observé la oferta,
demanda, valor de las ventas, RevPAR (Revenue
per Available Room) y GRI (Global Review Index)
mensual. Se analizaron también las variables tipo de
hotel, ubicacién y tiempo de utilizacién de canales
de venta online.

Los hoteleros en América del Sur se preguntan qué
relacién hay entre el RevPAR vy la valoracién de los
hoteles en las diferentes redes sociales, OTAs (On-
line Travel Agencies) y sitios de opinién. Teniendo
en cuenta que va se ha realizado un estudio en la
Universidad de Cornell con informacién de Norte-
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américa (Anderson, 2012) y que en Sudamérica el
comportamiento de los huéspedes suele ser diferen-
te, se hace necesario realizar una investigacion para
demostrar dicha relacion.

2. Revision de la literatura

La informacién que incide en la toma de decisiones
tanto de los turistas como de los administradores
hoteleros se encuentra sistematizada y estudios re-
cientes demuestran que la mayoria de las personas
accede a ella desde dispositivos méviles (Fisher,
2016b), por ello planteamos un primer subcapitulo
llamado Marketing Moévil. El segundo subcapitulo
analiza las redes sociales mas utilizadas actualmen-
te y que influencian el proceso de compra de los
huéspedes potenciales. En un tercer subcapitulo ex-
plicamos qué es la reputacién online. En el cuarto
subcapitulo, se presentan algunas estrategias para
mejorar la reputacién online y en el tltimo subcapi-
tulo, presentamos el software utilizado en la actuali-
dad para medir la reputacién online en los estable-
cimientos hoteleros.

2.1. Marketing moévil

Los dispositivos méviles hoy por hoy estan mas pre-
sentes en nuestras vidas, se parecen cada dia més a
los computadores de escritorio (Al-Debei & Al-Lozi,
2014), los usuarios se han convertido en testigos de
estos avances tecnolégicos haciendo que haya una
competencia mas refiida por parte de los provee-
dores de servicios de telecomunicaciones moviles
(Seo, Ranganathan, & Babad, 2008). La utilizacion
de estos dispositivos ha generado el Mobile Data
Service (MDS) que consiste en el andlisis del desa-
rrollo, uso y adopcién de la tecnologia mévil.

El estudio realizado por la Universidad de Ottawa,
Canada, demuestra que el estilo de compra del con-
sumidor, la confianza por la marca y el precio son
factores motivantes para incentivar la adquisicién de
smartphones (Persaud & Azhar, 2012). Del mismo
modo, el estudio cualitativo realizado por la Univer-
sidad Bofazigi, Turquia, expone un nuevo mode-
lo que identifica los motivos del consumidor para
compartir su ubicacién en redes sociales (LBSNSs
por sus siglas, Location-Based Social Network Si-

tes) debido a que ha aumentado su participaciéon
en estas convirtiendo estos sitios en lugares para
evaluar ubicaciones y servicios prestados, para estar
mas involucrados con los consumidores al momen-
to de realizar opiniones, abriendo un nuevo campo
para el Marketing Mévil (Ramendra Singh, Yavuz, &
Toker, 2014). Conocer la ubicaciéon de los clientes
permite identificar el segmento al que este pertene-
ce, siendo este valor necesario cuando se analiza el
comportamiento de los usuarios que utilizan las re-
des sociales (Madi, Brashear Alejandro, & Brashear
Alejandro, 2016).

Estos servicios se presentan por medio de la celular
media, que se refiere a la convergencia de Tecno-
logias de Comunicacién Méviles y Servicios de Co-
municacién de Datos (Hong, Thong, Moon, & Tam,
2008). Esta tecnologia se puede utilizar para el co-
mercio mévil que consiste en proporcionar produc-
tos y servicios que utilizan tecnologias inalambricas
para facilitar las actividades de comercio electroni-
co sin limitaciones de tiempo y lugar (San Martin,
Lépez-Catalan, & Ramon-Jeronimo, 2012). El Eco-
sistema del Marketing Mévil esta determinado por
un nimero de componentes de tipo tecnolégico,
regulatorio, comercial, social y legal (Martinez &
Arango, 2012).

Un segmento importante de consumidores en el
sector turistico son los Millennials, personas entre
los 18 a los 35 afios, que se caracterizan por utilizar
el comercio moévil al momento de buscar y hacer
reservas. Un estudio realizado por Sabre Hospitality
muestra que el 55% de los Millennials encuestados
ha entrado a comprar desde un celular y un 21%
lo ha hecho desde una Tablet (Fisher, 2016a). Se
demostré que los dispositivos moéviles son usados
mas para comprar que para reservar con resultados
de 40% desde teléfonos vy 13% en tablets (Fisher,
2016b).

2.2. Redes sociales

Las redes sociales permiten a los internautas com-
partir y discutir datos, en ellas se publica informa-
cién multimedial (texto, audio, video e imagen)
(Cortizo, Carrero, & Gémez, 2011). Las mas utili-
zadas actualmente son Twitter que cuenta con 320
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millones de usuarios activos y se encuentra en mas
de 35 idiomas (Twitter, 2016), Facebook con 1650
millones de usuarios en 110 idiomas (Facebook,
2016), Instagram con 300 millones de usuarios que
publican aproximadamente 60 millones de fotos
cada dia (Instagram, 2016) v YouTube con mil mi-
llones de usuarios que se encuentra disponible en
76 idiomas (YouTube, 2016).

El sitio de opinién méas importante del sector turis-
tico y hotelero es TripAdvisor que a julio de 2016
contaba con 390 millones de visitantes tinicos men-
suales, 435 millones de opiniones sobre 6.8 mi-
llones de alojamientos, restaurantes y atracciones
(TripAdvisor, 2016), este sitio presta servicio a los
huéspedes que cada dia se documentan mas sobre
el destino que van a visitar, buscando informacién
online y creando una imagen previa que luego les
permitird gestionar las reservas (Li, Pan, Zhang, &
Smith, 2009).

Las nuevas tecnologias, afectan el conocimiento, las
actitudes y el comportamiento de los turistas, debido
a la transparencia que hay tanto de precios como
de productos, esto hace que aumente el poder de
los viajeros, que cada dia son maés sensibles a los
precios, menos leales a la marca y mas sofisticados
(Jauhari, Dabas, & Manaktola, 2007), muchos clien-
tes dependiendo de su cultura estéan empezando a
reservar con anticipacién y a aprovechar promocio-
nes online para conseguir mejores tarifas (Beldona
& Kwansa, 2008), estan dejando atras la interme-
diacién de los llamados agentes de viaje face to face
y estan optando por las OTAs (Grenflaten, 2009).

Las redes sociales se han convertido en herramien-
tas de marketing masivas (Hoffman & Novak, 2012)
donde los usuarios de internet pasan la mayor parte
del tiempo (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012).
El uso de la tecnologia ha cambiado la percepcion
de la calidad, la satisfaccién vy las intenciones de
regresar al hotel (Berezina, Cobanoglu, Miller, &
Kwansa, 2012). Estos factores modifican la nueva
forma de interactuar entre los compradores y ven-
dedores (Liang & Turban, 2011).

Estudios demuestran que las redes sociales inciden en
los comportamientos de compra de esta década (Wi-
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lliams, Crittenden, Keo, & McCarty, 2012; Xiang &
Gretzel, 2010) las empresas de hoy buscan aumentar
sus clientes y mejorar su presencia en ellas (Ruzic,
Andrilic, & Ruzic, 2011). Las redes sociales y las tec-
nologias de la informacién y la comunicacién (TICs)
han revolucionado el sector hotelero modificando las

actividades comerciales y la forma de promocionar
sus servicios (Cohen & Olsen, 2013).

2.3. Reputacion online

Con la aparicién de los sitios de opinién, toman
importancia los comentarios basados en el conoci-
miento de otros usuarios de los servicios (Park &
Kim, 2009). Estudios demuestran que encontrar una
calificacién de una estrella es méas impactante que
encontrar una calificacién de 5 estrellas (Chevalier
& Mayzlin, 2006; Willemsen, Neijens, Bronner, &
de Ridder, 2011), dichos comentarios aparecen en
tres tipos de canales a saber: editoriales, de marke-
ting o personales (Dickinger, 2010). Los comenta-
rios editoriales que contienen logos, inspiran mayor
credibilidad en los huéspedes potenciales (Sparks,
Perkins, & Buckley, 2013) también son considera-
dos editoriales los blogs de viajes (Akehurst, 2009).

Los comentarios personales son analizados por los
clientes que evaltan varios escritores y les permite
tomar decisiones debido a la confianza que también
generan las criticas de otros usuarios (Ayeh, Au,
& Law, 2013), especialmente las recibidas en las
OTAs (Online Travel Agencies) debido a que para
poder registrar las opiniones, debe haber utilizado
los servicios y haber hecho la reserva por medio
de ese canal de comercializacién (Martinez, Bernal
Garcia, & Mellinas, 2012).

Las opiniones recibidas, deben ser manejadas con
todo el equipo de trabajo (Lee, Park, & Han, 2008),
deben ser tratadas de forma diferente en cada uno
de los departamentos del hotel (Zhu & Zhang, 2010)
aprovechando los comentarios positivos (Torres &
Kline, 2013) que demuestran satisfaccién por parte
del huésped y teniendo especial cuidado con los ne-
gativos (Lee et al., 2008).

Los hoteleros estan aprovechando las tecnologias
de la informacién y la comunicacién para disefiar
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sus estrategias de mercadeo porque Internet mejora
la accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, co-
bertura global, riqueza de la informacién, flexibili-
dad, reducido coste y facil acceso por parte de los
huéspedes desde cualquier lugar del mundo y desde
cualquier dispositivo (Morales, Agiiera, & Cuadra,
2015), la buena utilizacién de los comentarios, per-
mite a los empresarios disefiar nuevas estrategias
de marketing (Chen & Xie, 2008) incluidas las nue-
vas estrategias ecoldgicas (SW Chan, 2013) que
se basan en la 6ptima promocién de los servicios
del hotel a través de su pagina web (Hsieh, 2012)
observando siempre que los hoteles menos cono-
cidos son los maés analizados por los huéspedes en
los sitios de opinién (Vermeulen & Seegers, 2009),
que existen escritores de opiniones que son mas in-
fluenciadores que otros (Cheung, Lee, & Rabjohn,
2008; Gretzel & Yoo, 2008), que los comentarios
encontrados inciden directamente en la compra on-
line (Chatterjee, 2001; Davis & Khazanchi, 2008),
que la buena utilizacién de las redes sociales permi-
te llegar a millones de usuarios en el mundo inte-
resados en nuestros servicios (Kaplan & Haenlein,
2010) y que la buena utilizacién de los comentarios
registrados a nuestra empresa y a la competencia
permiten disefiar productos y servicios diferencia-
dores de mejor calidad cada dia (Clemons, Gao, &
Hitt, 2006).

Thakran & Verma (2013) opinan que la presencia
online no debe limitarse a los canales de comerciali-
zacion, sino que ademas debe aparecer informacion
en las redes sociales, en los sitios de opinién y tra-
tar de tener el hotel posicionado en los principales
buscadores. Entre tanto Baloglu et al. (2010) des-
tacan la importancia de los sitios comparadores de
precios que también son utilizados por los clientes
antes de realizar una reserva online. Los hoteleros
que administran eficientemente los canales de dis-
tribucién y los precios, posicionan mejor su marca,
fidelizan mas a sus huéspedes y disminuyen el riesgo
de perder clientes potenciales entre los intermedia-
rios (O’Connor & Murphy, 2008).

Existen factores que afectan el RevPAR (Revenue
Per Available Room) (Sainaghi, 2011) tales como la
ubicacién, la calidad (Zhang, Ye, & Law, 2011), la
categoria, la tipologia, la pertenencia a una cadena

hotelera (Hernandez, Fuentes, & Morini, 2012) o
los comentarios publicados en la web (Anderson,
2012; Ye, Law, Gu, & Chen, 2011). La suma de
informacién de un establecimiento publicada en la
red se conoce como Reputacién online, es decir,
“la construccioén social alrededor de la credibilidad,
fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de
una persona, ente, organismo, instituciobn o em-
presa, etc. Por ello solo es parcialmente controla-
ble por el sujeto, ya que se crea y recrea a partir
de las percepciones que conforman un estado de
opinién, consideracion y valoracion de otros” (Del
Fresno, 2012, pp. 13-14). Estudios confirman que
los clientes estan dispuestos a pagar mayor cantidad
de dinero por un bien o servicio que tiene mejor
reputacién online (Resnick, Zeckhauser, Swanson,
& Lockwood, 2006)

La reputacién online en el sector hotelero es muy
importante debido a que los productos ofrecidos
son intangibles y no pueden ser evaluados antes de
su consumo, incrementando la importancia de los
comentarios de otras personas. Muchos productos
turisticos y hoteleros se perciben como compras de
alto riesgo, por lo que las opiniones del grupo son
un aspecto importante en el proceso de decisiéon de
compra. (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

2.4. Estrategias para mejorar la reputacion online

En el sector de la hospitalidad cuando se habla de
reputacién online, no se debe pensar en reaccionar
en el momento. Se trata de aprovechar la informa-
cién para realizar cambios inteligentes y mejorar
la experiencia de los huéspedes del hotel. Aprove-
chando que la informacién es publica, se debe utili-
zar para tener una referencia sobre la competencia.
¢Qué estan haciendo mejor que yo? ;Qué estoy ha-
ciendo mejor que ellos? ;Cémo me puedo destacar
entre la multitud?

Se deben utilizar las menciones positivas para apren-
der maés acerca de las expectativas de los huéspedes,
utilizar el software que existe en el mercado para en-
contrar las areas en las que se tiene la oportunidad
de mejorar y tomar las decisiones de presupuestos
basados en los comentarios en los que se manifiestan
las necesidades de los huéspedes (Guacaran, 2016).
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Generalmente no son los gestos lujosos los que men-
cionan los viajeros en sus resefias, sino los pequefios
detalles, las sorpresas inesperadas vy las atenciones
especiales a cargo del personal. (Craig, 2013).

Daniel Craig (2013) también recomienda contestar
siempre los comentarios en las redes sociales y en
las OTAs. Respecto a la informacién que aparece
en la pagina web, sugiere que se debe ser transpa-
rentes en los precios, en la calidad, en los servicios
complementarios, en las fotos, en los videos y en
todas las estrategias de marketing del hotel.

Una estrategia de marketing importante es la publi-
cidad mediante el uso de video. En un mundo con
constantes distracciones, el video capta la atencién
y cuenta la historia, no necesita palabras ni traduc-
ciones. El video es efectivo porque es dificil de falsi-
ficar, a diferencia de las descripciones y de las fotos.
Antes de la compra, los viajeros quieren asegurarse
que estan tomando la decisién correcta y el video
les muestra lo que pueden esperar (Ruffell, 2013).

ReviewPro (2015) plantea 8 estrategias para mejo-
rar la reputacién online:

¢ Proporcionar un servicio destacable. Es importan-
te el compromiso imparable de llevar el servicio a
la excelencia, hacerlo tan destacable que obligue
a los huéspedes a hablar de él en una opinién.

e  Ser fiel a la marca. Imaginar las historias que se
quiere que los huéspedes compartan al irse del
hotel y movilizar al personal para que entienda
cudl es su papel para hacer que suceda.

¢  Ser honesto. Exagerar los puntos fuertes y omi-
tir las realidades decepcionara a los huéspedes
durante su estancia y seguramente no publica-
ran las buenas resefias esperadas.

¢  Movilizar a todo el equipo. Es importante in-
volucrar a todo el personal, compartiendo con
ellos las resefias y especialmente mostrando los
comentarios en los que se les menciona.
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e Ofrecer un gran valor. Los hoteles que reciben
los mejores comentarios son los generosos con
los extras, como el acceso a wifi, desayuno, up-
grades o bebidas de cortesia. Cuando toman
estas decisiones los hoteles, las incluyen en el
rubro de gastos que conllevan un beneficio en
su reputacién online.

e Ponerle pasion cada dia. Contratar empleados
con una actitud positiva y las habilidades nece-
sarias para trabajar como propietario o admi-
nistrador directamente con los huéspedes.

e  Centrarse en la hospitalidad tradicional. Identi-
ficar la experiencia del huésped como principal
prioridad e implicar a todos los departamentos
en el trabajo de pedir opiniones para analizar el
sentimiento de los clientes y mejorar la calidad
diariamente.

e Evitar la escalada. Evitar las opiniones negati-
vas mediante la formacién y otorgando pode-
res al personal para que identifiquen y resuel-
van los problemas en el establecimiento antes
que escalen hasta quejas online.

En cuanto a las pautas para contestar las opiniones
en las OTAs, ReviewPro (2016a) sugiere:

¢  Responder en lo posible en menos de 48 horas.

e  Siempre agradecer al huésped por tomarse el
tiempo de escribir para mejorar la calidad.

e  Tratar de responder en el idioma que escribié
el cliente.

e Aclarar los malos entendidos.

e  Explicar la forma en que se realiz6 el segui-
miento en caso de haber recibido una queja.

e Invitar al huésped a regresar.
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2.5. Software utilizado para medir la reputacion
online en la industria hotelera

El Global Review Index (GRI) es la medida de la
Reputacién online para los hoteles. Todos los co-
mentarios recibidos en las redes sociales, sitios de
opinién y OTAs son evaluados con un software
que estandariza las calificaciones, convirtiendo es-
trellas, circulos, caras felices, calificaciones de 1
a5 odelal10; en calificaciones de 1 a 5 tanto
para evaluar los departamentos y servicios del ho-
tel, como para evaluar la competencia. Es impor-
tante tener un registro del nivel de satisfaccién de
los clientes, en funcién de controlar la reputacion
online (Chun Rosa, 2005). Actualmente existen
varias empresas que ofrecen software especializa-
do en medir la reputaciéon online para el sector
hotelero, algunas de ellas son ReviewPro, captura
los comentarios que los usuarios de las empresas
turisticas y hoteleras registran en la web en mas
de 45 idiomas, en 161 webs de opinién y OTAs,
analiza méas de 18 millones de comentarios diaria-
mente a méas de 19 mil clientes en 110 paises (Re-

viewPro, 2016b); Revinate se dedica a capturar,
medir y optimizar la experiencia de los huéspedes
combinando todas las resefias online y menciones
en redes sociales en una tnica visién integrada, tie-
ne mas de 28 mil clientes en 160 paises (Revinate,
2016). Olery permite analizar los comentarios de
hoteles, restaurantes y atractivos turisticos, su sede
se encuentra en Amsterdam (Olery, 2016). Thrus-
tYou fundada en 2008 por Benjamin Jost y Jakob
Riegger, permite organizar los comentarios de los
hoteles y restaurantes, en la actualidad tiene mas
de 100 empleados de 22 paises (TrustYou, 2016).
MyHotel, es una plataforma de inteligencia de ne-
gocios que mezcla informacién de diversas fuen-
tes tales como encuestas de satisfaccion, OTA’s y
Benchmark de mercado para ayudar a los hotele-
ros a entender su negocio y entorno, al tiempo que
gestionan la satisfaccion de sus huéspedes, es la
(inica empresa creada en Latinoamérica (MyHotel,
2016). En la tabla 1, se presenta una tabla com-
parativa de cada una de las empresas que presta
servicios de anélisis de reputacién online, sede y
caracteristicas.

Tabla 1. Empresas que comercializan software para medir la Reputacién online de los hoteles

EMPRESA/CARACTERISTICAS REVINATE REVIEWPRO MYHOTEL TRUSTYOU OLERY
Sede Estados Unidos Espana Chile Reino Unido Holanda
Calificaciones por OTA X X X X X
Namero de opiniones por OTA X X X X X
Calificaciones por departamento X X X X X
Calificaciones de la competencia X X X X X
Andlisis semantico X X X X X
Andlisis de sentimientos X X X X X
Andlisis de precios de la competencia X

Fuente: Elaboracién de los autores

Como se puede observar en la tabla 1, todas las
empresas prestan los servicios necesarios para ana-
lizar la reputaciéon online de los hoteles, la diferencia
radica en los precios y servicios adicionales. El valor
del software esta asociado al nimero de habitacio-
nes y cantidad de servicios que desee adquirir, si
aspira conocer la informacién de la competencia,

debera pagar un cargo adicional por cada hotel que
quiera observar.

El software utilizado para analizar el Global Review
Index, fue Revinate debido a que es el software utili-
zado por la cadena hotelera GHL, que nos brindé la
informacion para realizar la investigacion.
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3. Disefio metodologico

Para el desarrollo de la presente investigaciéon se
plante6 un objetivo general, 5 hipétesis, v se llevo a
cabo un proceso de investigacién que combiné dis-
tintas metodologias estadisticas de anélisis de datos.
Esta combinacién entre diferentes herramientas nos
permitié observar de distintas maneras una misma
realidad para obtener un mejor conocimiento de los
datos y contrastar determinadas hipétesis relacio-
nadas con la estacionalidad de la demanda aprove-
chando la estructura del disefio muestral.

Por ello, en primer lugar, se utilizé el anélisis de
conglomerados, como herramienta descriptiva
multivariante, para poder examinar las relaciones
interdependientes entre el conjunto completo de
las distintas variables de estudio para comprender
la relacién entre varios grupos de variables. Poste-
riormente, puesto que la utilizacién del analisis de
conglomerados implica un conocimiento incomple-
to de la clasificacién de los datos, y con el fin de
contrastar los resultados y ofrecer conclusiones mas
elaboradas, se opté por complementar el analisis
con un Modelo Lineal de Efectos Mixtos (LMM) con
la variables RevPAR como dependiente y el res-
to de variables como explicativas, trabajando con
la informacién anual de cada hotel a partir de la
media aritmética de las variables numéricas reco-
gidas. Finalmente, aprovechando que las variables
analizadas fueron recogidas mensualmente, se rea-
lizé6 un analisis con un Modelo Lineal Generalizado
con medidas repetidas (MLG-MR) para determinar
la existencia de diferencias provocadas por el efecto
estacional de la demanda.

3.1. Hipotesis

El principal objetivo de este articulo es analizar la
influencia de algunas variables en los ingresos de
los hoteles, en concreto ;cémo la valoracién de los
huéspedes en las redes sociales modifica el compor-
tamiento de la oferta y la demanda?

Para ello planteamos la siguiente hipétesis principal
H1 A mejor valoracién de los huéspedes en las re-

des sociales, mayor es el ingreso del hotel.
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Si esta hipotesis se corrobora, se analizara si
otras variables explicativas modifican esta rela-
cion.

H2 La localizacién de los hoteles por pais modifica
significativamente la relacién entre la valora-
cién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H3 La localizacién de los hoteles por ciudad modi-
fica significativamente la relaciéon entre la valo-
racién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H4 La localizacién de los hoteles por zona modifi-
ca significativamente la relacién entre la valora-
cién de los huéspedes en las redes sociales y los
ingresos de los hoteles.

H5 La estacionalidad de la demanda modifica sig-
nificativamente la relacién entre la valoraciéon
de los huéspedes en las redes sociales y los in-
gresos de los hoteles.

3.2. Metodologia

Desde el primero de agosto de 2014 hasta el 31 de
julio de 2015 se observaron 48 hoteles de Colom-
bia, Ecuador y Pert.

3.2.1. Muestra

Se seleccionaron 8 hoteles de la Cadena GHL y 40
hoteles de su set competitivo. En Colombia se anali-
zaron el Hotel Hamilton Court y 5 hoteles de su set
competitivo, el Hotel Sonesta Bogota y 5 hoteles de
su set competitivo, el Hotel Four Points by Sheraton
de Medellin y 5 hoteles de su set competitivo y el
GHL Hotel Sunrise de San Andrés con 5 hoteles de
su set competitivo.

En Pert se analizaron el Sonesta Hotel El Olivar y
5 hoteles de su set competitivo, y el Hotel Sonesta
Cusco con 5 hoteles de su set competitivo.

En Ecuador se observaron el Hotel Sheraton Qui-
to v 5 hoteles de su set competitivo y el Hotel
Howard Johnson de Guayaquil con 5 hoteles de
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su set competitivo. Para un total de 48 hoteles
ubicados en Colombia, Ecuador y Peri. Se utilizé
el programa GHLink de la cadena GHL para me-
dir la oferta, demanda, Venta y RevPAR, también
se utilizé el programa Revinate para analizar el

GRI mensual.

Tabla 2. Variables analizadas para cada hotel y mes.

3.2.2. Variables

Se registraron mensualmente las variables ciudad,
cadena, pais, tipologia, ubicacién, Global Review
Index (GRI), oferta, meses, venta y Revenue Per
Available Room (RevPAR). La descripcién y cate-
gorizacién de cada una de las variables utilizadas se
detalla en la tabla 2.

Variable Descripcion Categorias
Bogota
Medellin
San Andrés
Ciudad Ciudad donde esté ubicado el hotel Cusco
Lima
Guayaquil
Quito
Cadena Pertenencia o no del hotel a la cadena GHL Si
No
Colombia
Pais Pais donde esta ubicado el hotel Ecuador
Perd
Centro
Tipologia Tipologia de hotel Negocios
Vacacional
Zona Centro Ciudad
Ubicacion Localizacion del hotel Zona Comercial — Negocios
Zona Turistica
Demanda Numero de habitaciones ocupadas
GRI Global Review index
Oferta Namero de habitaciones disponibles
Meses Namero de meses que el hotel lleva operando en canales online
Venta Ingresos recibidos por el hotel (en pesos colombianos)
RevPAR Ingresos por habitacion disponible (en pesos colombianos)

Fuente: Elaboracién de los autores

La informacién obtenida se analizé utilizando dos herramientas distintas.
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Por un lado, y con caracter exploratorio, se reali-
z6 un analisis de conglomerados o clister, con el
objetivo de obtener clasificaciones (clusterings) del
conjunto de individuos en grupos homogéneos in-
ternamente y diferentes entre si. Las variables de
agrupacion utilizadas fueron las variables cuantitati-
vas demanda, GRI y RevPAR, todas estandarizadas
dadas sus diferencias en las unidades de medida. Se
utilizaron, como variables ilustrativas en este analisis,
las variables cadena, zona, tipologia, ciudad v pais.

Por otro lado, se realizé un modelo lineal de efectos
mixtos (LMM) (Rodriguez, 2007; Sainz & Gonzélez,
2004) con la variable RevPAR como variable de-
pendiente y el resto de variables mencionadas ante-
riormente, como variables explicativas introducien-
do las variables zona, pais y ciudad como distintos
niveles de agrupacién para comprobar la influencia
de la ubicacién (segtn pais, zona y ciudad) en la re-
lacién entre el GRI y el RevPAR. Para este modelo
se trabajé con informacién anual de cada uno de
estos hoteles a partir del calculo de la media aritmé-
tica de cada una de las variables numéricas, como se
expresa en la ecuacion (1).

Yij = o + Bxij t+ ey (1)

Donde es el valor de la variable respuesta (RevPAR)
de cada hotel (i) y para cada nivel de agregacion (j)
(Pais, Zona o Ciudad); es el valor de la intercepta en
el origen de coordenadas para cada nivel de agre-
gacion; es el valor particular de la pendiente de la
recta para cada uno de los niveles de agrupacion;
es el valor de las variables explicativas; y es el error
para cada hotel en cada nivel de agregacién. En
conjunto, se asume que su distribucién sigue una
distribucién comiin normal con media cero y des-
viacién tipica (Bates, Machler, Bolker, & Walker,
2014; Seoane, 2014).

Puesto que los datos se recogieron mensualmente
desde agosto de 2014 a julio de 2015, se ajustd,
también, un modelo Lineal Generalizado con Medi-
das Repetidas (MLG-MR) (Arnau & Bono, 2008; Le-
yland & McLeod, 2000). Estos modelos permiten co-
nocer no soélo los cambios o perfiles individuales, sino
determinar si el cambio es significativo y si se dan
diferencias entre los distintos sujetos de la muestra
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(Raudenbush, 2001), posibilitindonos captar las po-
sibles diferencias provocadas por el efecto estacional
de la demanda, como se expresa en la ecuacion (2).

Yij =u+n +a;+&; 2)

Dénde es la observacion j del sujeto i; es una com-
ponente para todo i y j, es el efecto aleatorio de
sujeto; es el efecto fijo de un determinado momento
del tiempo; y es un efecto aleatorio de error (Arnau-
Gras, 2007).

Si bien las dos técnicas utilizadas tienen por obje-
tivo la clasificacion de los individuos, la diferencia
fundamental entre ambas reside en que en el ana-
lisis de clister los grupos son desconocidos a priori
y son, precisamente, lo que queremos determinar.
En cambio, en el analisis de regresion, los grupos
son conocidos y lo que pretendemos es saber en
qué medida las variables disponibles nos discriminan
esos grupos y nos pueden ayudar a clasificar o asig-
nar los individuos en los grupos dados.

Todos estos analisis se realizaron con el software
estadistico R (Pinheiro & Bates, 2016)

4. Resultados
4.1. Analisis de conglomerados

De los 48 hoteles analizados, 8 pertenecen a la ca-
dena GHL. Una cuarta parte del total estan ubicados
en Bogota v los restantes se encuentran repartidos,
por partes iguales, en las ciudades de Cusco, Lima,
Medellin, San Andrés Guayaquil, y Quito. El 75% de
estos hoteles se caracterizan por estar ubicados en
zonas comerciales y de negocios, un 12,5% en zonas
turisticas y otro 12,5% en zonas de centro ciudad.

En lo que refiere a la demanda vy a la oferta, estos
48 hoteles registran una media anual de 3.296,50 y
4.590,14 habitaciones, respectivamente; con una ven-
ta media anual de $799-990.300. La media anual de
meses que estos hoteles llevan operando en canales
online es de 60,29. En lo que se refiere a la valoracién
medida por el Global Review Index (GRI), la media
anual toma un valor de 4,23 puntos y el RevPAR as-
ciende a una media de $172.250,50. (Ver Imagen 1)
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Imagen 1. Dispersién anual RevPAR Vs.GRI
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Fuente: Elaboracion de los autores.

En relacién al analisis de conglomerados, dadas las di-
ferentes unidades de medida de las variables activas,
se estandarizaron y se analizaron las correlaciones
parciales sin que se observaran problemas de datos

General Review Index

Tabla 4. Agrupacién segun el método de Ward.

ausentes, de falta de linealidad o de valores atipicos.
A partir del dendograma de “el vecino méas préximo”

se eliminan las observaciones atipicas del analisis.

La solucién 6ptima obtenida con el método de agre-

Cluster Frecuencia Porcentaje
1 23 50,00
2 11 23,90
3 5 10,90
4 7 15,20
Total 46 100,00

gacién de Ward sugiere una agrupaciéon de 4 clas-
ters, con una h?del 58,70% y con ningiin grupo con
una frecuencia inferior al 5% del total de la muestra.

Tabla 3. Medidas de asociacion.

nz
Zdemanda*Ward Method 0,656
ZRevpar*Ward Method 0,392
ZGRI*Ward Method 0,713

Fuente: Elaboracién de los autores.

Fuente: Elaboracion de los autores.

Los resultados del analisis de conglomerados con
las variables activas (ZGRI, Zrevpar y Zdemanda) y
el analisis bivariante de los clasters con las variables
ilustrativas (cadena, zona, tipologia, ciudad y pais)
nos permiten definir el perfil de cada uno de los
cuatro grupos.
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Tabla 5. Perfiles de los conglomerados segun las variables activas e ilustrativas.

Cluster Posicion Posicion Posiciébn  Pertenece Ubicacion Ciudad
demanda  Revpar GRI cadena

1 42 22 2 Si Centro Ciudad Bogota, Lima,
Cusco, Guayaquil
2 22 42 3 No Comercial y Bogotd, Medellin

Negocios

3 32 32 42 Si Turistica y Centro Medellin, San

Ciudad Andrés, Cusco
+ 12 12 22 No Comercial y Negocios y  San Andrés, Lima,

Centro Ciudad Quito, Guayaquil

Fuente: Elaboracién de los autores.

Esta clasificacién nos permite ver que los grupos
con un mejor GRI también tienen un mejor posicio-
namiento en el RevPAR. No se observa un patrén
claro de relacién entre el RevPAR y la pertenencia
o no a la cadena, ni con la posicién de la demanda,
ni con la ubicacién.

4.2. Modelo Lineal de Efectos Mixtos (LMM)

El modelo de regresion lineal con datos anuales es
globalmente significativo al 1% y ofrece una bondad
de ajuste (R?ajustado) del 48,34%. A nivel individual
son significativas algunas categorias de la variable
ciudad (Lima, Quito y San Andrés) y el GRI. No es
significativo el hecho de formar parte de la cadena,
ni la demanda ni los meses que el establecimiento
lleva presente en los canales online. Nétese que he-
mos obviado en este analisis de regresion las varia-
bles pais, ubicacién y tipologia, por su correlacién
perfecta con la variable ciudad.

Los resultados de la tabla 6 muestran que cuando el
GRI se incrementa en una unidad, el RevPAR crece
en 0,49%, manteniendo el resto de variables cons-
tantes. Del mismo modo, observamos que cuando
un hotel estd en Peri o en Ecuador su RevPAR
es superior a un hotel ubicado en Colombia en un
0,57% v 0,24%, respectivamente, independiente-
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mente de la valoracién del GRI. Finalmente, cuando
un hotel esta ubicado en la zona turistica presenta un
RevPAR de 0,54% superior a un hotel ubicado en la
zona de negocios, independientemente de su GRI.

Tabla 6. Coeficientes modelo de regresion lineal multiple
con datos anuales.

Variable ee T
Incercepto 9,548 0,7891 12,016***
Cadena.si 9,698¢2 8,973e ™ 1,081
Demanda 1,584 2,177e% 0,728
GRI 4,899¢ ! 1,737¢ 2,821*
Meses 2,887e0 2,518¢% 1,146
Pais.Peru 5.691e? 1.130e 5.034***
Pais.Ecuador 2.397¢ 9.080e2 2.640*
Zona.Turistica 5.420e' 1.344¢™ 4.034***
Zona.Centro Ciudad -4.394e" 1.352¢ -3.249**

Signification codes: *** 0.001, ** 0.01, * 0.05.

Fuente: Elaboracién de los autores.

El anélisis de regresion con efectos aleatorios para
las variables pais, ciudad y zona no presenta dife-
rencias significativas en la relacién entre el GRI y
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el RevPAR. Esto significa que la relacién entre la
valoracién en los canales online por parte de los
huéspedes y los ingresos de los hoteles no se ve mo-
dificada por la situacién del hotel, ya sea en relacion
al pais, a la ciudad o a la zona de ubicacion.

4.3. Modelo Lineal Generalizado con Medidas
Repetidas (MLG-MR)

Del mismo modo, el modelo Lineal Generalizado
con Medidas repetidas (MLG-MR), es decir, consi-
derando la fecha de recogida de los datos, no ofre-
ce resultados estadisticamente significativos, cons-
tatando que no existen efectos estacionales en la
demanda que afecten a la relacién de las variables
explicativas con el RevPAR.

5. Conclusiones

Tanto el anélisis de conglomerados como la mode-
lizacién a través de los LMM nos permiten concluir
que un mejor GRI favorece a un mejor ratio en-
tre las ventas y la oferta. En concreto, observamos
que cuando el GRI se incrementa en una unidad,
el RevPAR crece en 0,49%, manteniendo el resto
de variables constantes. Con ello podemos dar por
contrastada nuestra hipétesis principal

H1 A mejor valoracién de los huéspedes en las re-
des sociales, mayor es el ingreso del hotel.

En cuanto a las hipdtesis secundarias observamos
que para las variables pais, ciudad y zona no pre-
senta diferencias significativas en la relacién entre
el GRI y el RevPAR. Esto significa que la relacion
entre la valoracién en los canales online por parte
de los huéspedes vy los ingresos de los hoteles no se
ve modificada por la situacion del hotel, ya sea en
relacién al pais, a la ciudad o a la zona de ubicacion.
Por otra parte, la no significaciéon del MLG-MR nos
permite concluir que no existen efectos estacionales
en la demanda que tengan efecto en la relaciéon en-
tre las variables explicativas y el RevPAR.

Con ello podemos refutar las hipétesis

H2 La localizacién de los hoteles por pais modifica
significativamente la relacién entre la valora-

cién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H3 La localizacién de los hoteles por ciudad modi-
fica significativamente la relacién entre la valo-
racién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H4 La localizaciéon de los hoteles por zona modifi-
ca significativamente la relacién entre la valora-
cién de los huéspedes en las redes sociales y los
ingresos de los hoteles.

H5 La estacionalidad de la demanda modifica sig-
nificativamente la relacién entre la valoracién
de los huéspedes en las redes sociales y los in-
gresos de los hoteles.

Por todo ello, como el RevPAR esta afectado por
la Reputacién online, se deben tomar medidas para
mejorar los comentarios que aparecen en las redes
sociales, en las OTAs y en los sitios de opinién.

Se recomienda para futuras investigaciones aumen-
tar el tamafio de muestra que permita ofrecer una in-
formacién mas completa de la situacién real del pais.

No queremos cerrar el documento sin indicar unas
breves recomendaciones para mejorar y mantener
una buena reputacién online. En primer lugar, se re-
comienda implementar tacticas online y offline para
incrementar las opiniones ya sea invitando a realizar
comentarios en el momento del Check out o con
acciones de estimulo con regalos promocionales.
También es recomendable motivar a los huéspedes
que han tenido experiencias agradables dentro del
hotel a escribir su opinién en los sitios de opinién y
las OTAs. En el caso de los huéspedes inconformes
se deben identificar antes de su partida ofreciendo
soluciones para evitar elevar el nimero de opinio-
nes negativas.

En el momento de recibir una opinién positiva, es
importante: felicitar a los empleados que brindaron
su aporte para conseguirlo, contestar la opinién al
huésped, destacar la opinién y socializarla con el
equipo de trabajo e invertir en formacién para con-
seguir un mayor numero de opiniones positivas.
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Cuando se recibe una opinién negativa, lo primero
que se debe hacer es agradecer al huésped por es-
cribir, luego se debe disculpar con el huésped por la
mala experiencia vivida, indicar cémo se realizara el
seguimiento para evitar que se repita la situacién,
invitar al huésped a regresar al hotel para demos-
trarle que su experiencia fue un caso atipico.

En cualquier caso, todos los comentarios deben dis-
tribuirse a los departamentos afectados e incorpo-
rarse en la mejora permanente de la calidad. Se de-
ben socializar entre todo el equipo buscando realizar
cambios inteligentes para mejorar la experiencia de
los huéspedes del hotel. Analizar también las opi-
niones de la competencia para orientar a los em-
pleados a aprender més acerca de las expectativas
de los huéspedes, utilizar el software que existe en el
mercado para encontrar las areas en las que se tiene
la oportunidad de mejorar y tomar las decisiones de
presupuestos basados en los comentarios en los que
se manifiestan las necesidades de los huéspedes. Sin
olvidar que los detalles mencionados por los viajeros
en sus resefias, son los mas pequenios, las sorpresas
inesperadas v las atenciones especiales a cargo del
personal.
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ANALYSIS OF THE OTA’S IMPACT IN HOTEL RESERVATIONS: CASE STUDY, BOGOTA
ANALISIS DEL IMPACTO DE 1.AS OTA EN LAS RESERVAS DE 1.LOS HOTELES: CASO DE
ESTUDIO, BOGOTA

ABSTRACT

Purpose: Analyze the impact of OTA reservations on the probability of making reservations on the hotel
website.

Methodology: From January 26 to February 26, 2016, the reservations made at 10 hotels located in Bogota
(Colombia) of the GHL Hotel Chain were analyzed through the official website of the hotel and the Online
Travel Agencies

Findings: It was found that 6.8% of reservations are made through the hotel's website, while OTA groups
make up 93.2% of the bookings. Booking.com was the OTA where we found the biggest number of
reservations with 55.3%, followed by Expedia.com with 29.1%

Originality: The present investigation is the first in Latin America analyzing the reservations made through
OTA and comparing them with those received by the hotel website. In the same way it analyzes, the percentage
and number of reservations by different OTA, allowing to know the interest of the guest at the time of
reservation.

Key Words: Online Travel Agency, Tourism, Hotel, Revenue Management, Website

RESUMEN

Objetivo: Analizar el impacto de las OTA en la probabilidad de realizacion de reservas en la pagina de un hotel
Metodologia: Del 26 de enero al 26 de febrero de 2016 se observaron las reservas realizadas en 10 hoteles de
Bogota (Colombia) de la Cadena Hotelera GHL a través de la pagina web y OTA

Resultados: Se encontré que el 6.8% de las reservaciones fueron realizadas a través de la pagina web del hotel,
mientras que el 93.2% de las reservas se realizo por medio de OTA. La OTA que registr6 el mayor nimero de
reservas fue Booking.com con 55.3% seguida por Expedia.com con 29.1%

Originalidad: La presente investigacion es la primera en América Latina en realizar un analisis de las reservas
mediante OTA y comparatlas con la pagina web del hotel. También analiza el porcentaje y numero de
reservaciones por las diferentes OTA.

Palabras clave: Agencia de viajes online, Turismo, Hotel, Revenue Management, Pagina web
1 INTRODUCTION

Nowadays, hoteliers have noticed that most of their bookings are being made through electronic systems,
especially through OTA (Online Travel Agencies) which charge a certain fee for each reservation, thus reducing
the hotel’s utility. This circumstance has led to conduct research about the amount of people who make their
bookings using an online platform. Toh, DeKay & Raven, in their study of 249 people in 4 hotels in Seattle,
WA, USA, proved that 80% of potential guests used the internet while looking for the hotel in which they
would stay at. When considering the entire group, 67% of the people made their reservation using either the
hotel’s website or an OTA (Toh, DeKay, & Raven, 2011). Furthermore, research has been conducted to analyze
the effect that the ranking of a hotel in the OTA has over its reservations, showing that hotels positioned on
the top are the first ones that potential guests see and analyze. There is the case when, if the list is too long,
guests are going to focus their attention towards the hotels that best fit their budget. Once there is a group of
selected hotels, the images next to the descriptive text give the hotel a hedonic touch that affects the decision
making process for a reservation; which in turn complements the explanation given by the hotel (in the
descriptive text) where the services offered may not appear as very appealing (Pan, Zhang, & Law, 2013). This
situation has led to the analysis of the aspects that truly affect the decision-making process of making a hotel
reservation or not.

The following investigation analyzes the behavior of the bookings made in 10 hotels of the hotel chain GHL
in Bogota from January 26 to February 26 of 2016; with the conclusion that most of the reservations are made



through an OTA and that as the amount of reservations made on this platform increases, so does the amount
of reservations made on the hotel’s website. The hospitality sector nowadays needs to adopt innovative means
that will catch the customer’s attention and that will improve the competitiveness in a world that is constantly
changing. The objective of this article is to analyze the impact that reservations made on an OTA have over
the probability of making reservations on the hotel’s website. In order to do this the hypothesis established is
based on the idea that when hotel bookings made on OTAs increases, the reservations made on hotel websites
also increases. The investigation ends by presenting some suggestions for having a good website that will allow
to increase the percentage of reservations made on the hotel’s official site, thus increasing income, and reducing
the percentage of the OTA that take part in the hotel’s sales.

2  LITERATURE REVIEW
2.1 HISTORY AND EVOLUTION OF HOTEL RESERVATIONS

In the early 70s the big hotel chains began to use computerized reservations systems or CRS, in order to manage
their inventory of vacant rooms (J. Martinez, Majo, & Casadessus, 2000)  Currently, the majority of hotel
reservations are made by electronic means that facilitate marketing strategies and sales opportunities (Schegg,
Stangl, Fux, & Inversini, 2013). Nowadays, guests are more informed about their destination due to the fact
that they search for information online and therefore they create a previous image that will allow them to
manage the reservations (Li, Pan, Zhang, & Smith, 2009). New technologies affect knowledge, attitudes and
behavior of tourists due to the level of transparency in prices as well as products that in turn increase the power
of travelers, who are more sensitive to prices each day, less loyal to a certain brand, and more sophisticated
(Jauhari, Dabas, & Manaktola, 2007). Hotel managers have discovered that one way to increase reservations is
by improving the management and the use of social networks which provide the hotel with a communication
channel with tourists by asking them to register their good experiences online (Gretzel & Yoo, 2008). Several
clients, depending on their culture, start to make their reservations with anticipation and they take advantage
of online discounts in order to get better fees (Beldona & Kwansa, 2008). Clients are leaving behind the
participation of so called travel agencies that are face to face and they prefer an OTA (Gronflaten, 2009).

2.2 ONLINE TRAVEL AGENCIES (OTA)

Now, hotels have several sale channels, one of them are the Online Travel Agencies (Kang, Brewer, & Baloglu,
2007). Said agencies facilitate sales by getting the service providers in touch with potential clients (Kracht &
Wang, 2010), doing the job that could formerly only be done by travel agencies (Law, Leung, Lo, Leung, &
Fong, 2015). Some of this OTA offer their clients packages with special fees for the purchase of
accommodation and transport that make the clients fall in love, and therefore they end up preferring to make
their purchases through this channel instead of the hotel’s official website (Kim, Bojanic, & Warnick, 2009).

OTA offer their services and receive a fee that reduces the hotel’s utility (Toh, Raven, & DeKay, 2011). Their
successful marketing is based on providing the potential guest the lowest fee in the market which in turn
pressures the hotels to maintain fee parity (Gazzoli, Gon Kim, & Palakurthi, 2008) and then a level of concern
emerges in the hoteliers for the way in which they should organize the price structure, room inventory, and on
how they could maintain brand loyalty of guests (Carvell & Quan, 2008). It is important to clarify that the rank
in which a hotel appears in each one of the OTA depends on ratings received by guests that have used the
services; on the room availability provided by the hotel; on sales conversion, which refers to the amount of
effective sales of a hotel in one period; and finally, on the participation in special deals to appear in the top
positions. The space provided for each hotel in the OTA is intended to be used for images, a presentation of
the hotel’s services, prices, and location (Pan et al., 2013).

OTA have evolved in a way that they provide more and better services each day, as much as the internet allows
(Buhalis & Law, 2008). One of the services they provide is showing the reviews made by guests who have used
the services which then affect the fee that can be established for a room (Duverger, 2013). Some hoteliers have



taken advantage of technology to improve their brand and market position, however some others who are less
receptive are having significant losses because of not knowing how to confront change (Runfola, Rosati, &
Guercini, 2013). Beritelli (2016) affirms that the hotels that use more online marketing channels are those who
are currently receiving the most reservations. The study conducted by (Anderson, 2009), proves that when
hotels start to work with OTA, their reservations have increased between 7.5% and 26%. Meanwhile, Thakran
(2013) states that online presence should not be limited to marketing channels but should also consider social
media, opinion websites, and the hotel should be highly ranked on the main search engines. In the meantime,
Baloglu (2010) emphasizes on the importance of “price comparing” websites which are also used by clients
before making their online reservation.

2.3 HOTEL PRICE COMPARISON

Among all the price comparison sites, one of the most important ones is Trivago, which compares daily hotel
offers of approximately 1.3 million hotels around the world, in 33 languages with 55 local websites (Trivago,
2018). Another price comparison company is Kayak, which processes around 15000 million requests each year,
in 20 languages (Kayak, 2018). Skyscanner is also a relevant price comparison company, it was established in
2003, provides jobs for more than 800 people and has offices in Barcelona, Peking, Budapest, Edinburgh,
Glasgow, London, Miami, Shenzhen, Singapore, and Sofia. Skyscanner is part of the Ctrip group and is available
in over 30 languages and 70 currencies (Skyscanner, 2018). It is important to point out TripAdvisor as well,
which has approximately 390 million visitors each month, 435 million reviews and has over 6.8 million
comments on hotels, restaurants, and attractions (TtipAdvisor, 2018). Even though Google is not considered
under the price comparison category but as a search engine, it has the option of comparing hotel prices by
typing in the search box: “Hotels in”. Once you type the destination a map of the city appears showing different
hotels, therefore allowing the client to filter their search by price, location, value, and hotel category (Google,
2018).

In the meantime, hotels are also taking advantage of technology in order to design their marketing strategies
due to the fact that internet improves accessibility, comfort, speed, novelty, global coverage, quality/richness
of information, flexibility, and a reduced cost that allows guests to get to know the services from anywhere in
the world and on any device (Morales, Agliera, & Cuadra, 2015). Having an appropriate internet presence does
not just mean having a website of the hotel or commercializing services through an OTA. The emergence of
web 2.0, which includes social networks, travelers’ reviews, and online reputation among other things, makes it
necessary for hoteliers to adapt to this new reality (M. Martinez, Bernal Garcia, & Mellinas, 2012). People who
use hotels consult the opinions of guests who have already used the services increasingly each day and those
opinions allow them to make decisions. The study conducted by (Vermeulen & Seegers, 2009) shows that
hotels with the lowest brand recognition are the ones that are more analyzed, while the experience of people
who register their opinions does not affect as much in the decision-making process of those who are making
the reservations.

24  REVENUE MANAGEMENT

Revenue management (RM) is usually defined as the art and science of projecting the demand while
simultaneously adjusting the price and the availability of products in order to propetly achieve the expected
demand (Erdem, Erdem, Jiang, & Jiang, 2016; Queenan, Ferguson, & Stratman, 2011). The RM started to be
used approximately 70 years ago in the aeronautic industry and then began to extend to the entire sector of
hospitality (Anderson & Xie, 2010). The first published article about RM concepts was written by Eric Orkin
in 1988 and was published by Cornell Quarterly (Orkin, 1988). Nowadays, with the technological support, the
RM is integrating with all aspects of hotel commercialization, operation strategies, and goes beyond the
management of room inventory. Due to the fact that prices are essentially transparent, hotels have to keep in
mind the price elasticity to the client and not just focus on having the same prices as the competition, with the
objective of optimizing prices (Cross, Higbie, & Cross, 2009). It is important to have Revenue Management
and OTA participation strategies that are propetly defined, as well as a good design of the hotel’s website.



2.5 TIPS FOR HAVING A GOOD WEBSITE

Since the space given to hotels on an OTA is limited to showing their services, they should take advantage of
their website because they can offer more content on the information provided so that they can possibly turn
a visit into a sale.

Some authors recommend that in order to improve reservations made directly on the hotel’s official website, it
(the website) should include eye catching photographs, provide links to other sites of the main webpage, use
sober colors, be organized, and be careful with appearance (Virginia Phelan, Christodoulidou, Countryman, &
Kistner, 2011). Some others suggest that the best possible fee should be published, thus optimizing the site so
that it can be easily found by online clients. Also, they suggest that they should collect guest information so that
there can be a more personalized service offered, maintain the best rooms for online sale on the official website,
offer discounts and other special deals to clients that register online, provide incentives for a client’s future stay
if they make the reservation on the official website, and improve the website by providing the best information
(Toh et al., 2011).

The main objective of the hotel’s website should be appearing at the top positions on Google when a client
types in the key word. To do so, that key word should be placed on the photographs, on the website’s headings
and other places of the website so that Google can index all these pages (Bodenlos, Bogert, Gordon, Hearne,
& Anderson Ph D, 2010). The hotel can also purchase AdWords so that it improves its ranking on the search
results. One should ensure that the hotel appears on the local tourism authorities’ websites.

The hotel’s website should be kept up to date permanently, it should be in several languages, provide complete
information about reservations, which includes reservation policies, contact information (phone number,
address, email, fax, a space for frequently asked questions, contact through the website and an option of making
a direct reservation online). It should also have a booking motor that can allow transactions to be made directly
on the hotel’s website, the motor should let frequent clients make reservations allowing them to access a certain
code that gives them special fees (Avcikurt, Giritlioglu, & Sahin, 2011). Furthermore, it is suggested that there
should be information about special services for children, transportation services near the hotel, distance to the
airport, general information of the city and nearby tourist attractions, as well as the weather. Additionally, the
website’s managers should be aware of the software that allows them to know where the visits came from so
that marketing strategies can be refocused. It is very important to show the number of stars the hotel has from
the home page because the guests know what type of accommodation they are looking for and from the home
page they can have an idea of whether the hotel fulfills their expectations or not. It is also relevant to highlight
the importance of having a map of the website and of having links that lead to it other pages (Rong, Li, & Law,
2009).

As a final recommendation, it would be useful to take advantage of the information registered by guests on the
website so that they can have a more personalized visit and improve their experience during their stay. However,
it is important to be careful with the use of confidential information because the wrong management of personal
information could lead to legal problems (O'Connor, 2007).

Information and communication technologies have had an unprecedented impact in the hotel industry thus
revolutionizing the way in which hotel managers deal with the everyday tasks (Law, 2009). The growing
popularity of internet applications has increased the number of people that use technology when searching for
information and making online purchases (Lawton & Weaver, 2009). As a result of the huge potential market
that exists through electronic and mobile marketing, the majority of touristic service suppliers have established
websites and/or smart phone apps in order to distribute and make their products and/or services known to
consumers (Law et al., 2015; Liu & Law, 2013). Internet and mobile technologies allow consumers to acquire



information, connect directly with touristic service suppliers, and purchase products related to their trips using
their electronic devices (Morosan, 2014).

Hoteliers that manage their distribution channels and prices efficiently end up improving the positioning of

their brand, make more of their guests loyal, and reduce the risk of losing potential clients among intermediaries
(O'Connor & Mutphy, 2008).

3 METHODOLOGICAL DESIGN, OBJECTIVES, AND HYPOTHESIS

For the following study, a general objective and hypothesis are defined in such way that they contrast
methodologically with a regression model of a dichotomous dependent variable (logit).

The main objective of this article is to analyze the impact of bookings made on OTA have over the probability
of making reservations on the hotel’s website. As a consequence of this, the need to have a good website that
maintains the client curious about having opportunities of added value to their reservation is manifested.

In order to do so we propose the following hypothesis:
H1 When hotel reservations made on OTA increase, so do the reservations made on the hotels’ websites.

To prove this hypothesis a sample of hotels in Bogota was taken. Since one of the highest season in Bogota
(Colombia) is during the annual tourism fair, called Vitrina Turistica de ANATO (which took place from
February 24-26 in 2016), we requested the collaboration of the GHL hotel chain with the investigation so that
they would approve the observation of the behavior of their reservations during one month in all their hotels
in Bogota. Once they were selected they were organized by location in Bogota (table 1).

Location Hotel of GHL chain

North zone Sonesta Hotel Bogota

Chile zone GHL Comfort Hotel Los Héroes and GHL Style Mika Suites

93 street — 100 street zone Hotel GHL 93, GHL Style Hotel El Belvedere and Four Points
by Sheraton

85 street zone GHL Hotel Biouxury and GHL Hotel Hamilton

26 street zone Hotel Capital Bogota and Sheraton Bogota Hotel

Table 1. Hotels analyzed and their location according to COTELCO classification



With the purpose of determining the influence of bookings made on OTA have over reservations made on the
hotel’s website, information about the behavior of reservations made on three OTA (table 2) during the same
period and for the exact same 10 hotels of the GHL chain was gathered. The search criteria that was considered
were the date of the reservation (February 26), the number of people (1 person), and the reason of the trip
(business).

OTA Description

Booking.com Booking.com B.V. is based in Amsterdam,
Netherlands, and has 184 offices in over 60
countries all over the wotld. It is available in 40
languages  and  offers  1°044.281  active
accommodations in 227 countties and territories. It
is a subsidiary of the Priceline group and more than
1°100.000 nights are reserved each day through this
OTA. Since 19906, it guarantees the best prices for all
kind of accommodations, from bed and breakfast to

exclusive apartments and luxurious 5 stars suites
(Booking.com 2017).

Despegar.com Despegar.com was created in 1999 when a student
from Duke’s University in the United States as a
result of an academic assignment. Months later, the
management team was created by Roberto
Souviron, with the assistance of Ernesto Cadeiras,
Martin Ratellino, Federico Fuch, and Christian
Vitale. In December of the same year despegar.com
was launched in Argentina and a couple of months
later it began its expansion through the region. The
first office was based in Buenos Aires and during a
year and a half they opened agencies in nine
countries; México, Argentina, Brazil, United States,
Colombia, Venezuela, Chile, Uruguay and Peru
(Fernandez-Pérez 2015).

Expedia.com In 1996, a small division of Microsoft launched the
online travel reservation website, Expedia, offering
consumers a new way of searching and making
reservations for trips (Expedia 2017). Expedia has a
ditrectory of mote than 120.000 hotels all over the
wotld, it has 4°000.000 rooms, and offers discount
fees in more than 500 airlines.

Table 2. Description of the OTA that were analyzed



3.1 VARIABLES

Information for these 10 hotels of the GHL chain in Bogota was gathered daily during the period defined
between January 26 and February 26 of 2016. The information gathered referred to the reservations made on
the hotel’s website and regarding the ones made through any of the OT'A mentioned before (table 3).

Regarding the hotel’s website

Variable Description

Reservations Number of reservations made

Nights Number of nights reserved

Value Value of the reservations (Colombian pesos)
Regarding OTA

Variable Description

Position/Rank Position/rank of the hotel in the OTA
Score Score of the hotel in the OTA

Reservations Number of reservations in the OTA

Nights Number of nights reserved in the OTA
Value Value of the reservations in the OTA (Colombian pesos)

Table 3. Variables Analyzed for each Hotel and day

3.2  ANALYSIS METHODOLOGY
With the purpose of determining the probability of making a reservation on the hotel’s website based on the

number of reservations made on one of the OTA analyzed, the following regression model with a dichotomous
dependent variable (binary logistic regression model) was specified as shown in equation (1):

logit (p;) = In (12—;) = Po + Brx1; + -+ PrXp )

where p is the probability that the event studied will occur, which in our case is that a reservation is made
through the hotel’s website; and f5; refers to the ODDS-Ratio of the number of reservations made on each of
the OTA of the study. The coefficients were estimated using the maximum likelihood method. (Agresti, 2002);
(Hosmer Jr, Lemeshow, & Sturdivant, 2013); (Jiménez & Manzano, 2005).

The data were analyzed with the specific software of statistical analysis, RStudio (version 0.99.903) (Yau, 2012).

4 RESULTS

Number of

reservations
Platform used to make the reservation n %
Website 135 6,80%
Booking 1098 55,30%
Despegar 167 8,40%
Expedia 584 29,40%
Total 1984 100,00%

Table 4. Number of Reservations and Value of the Reservations on the Hotel’s Website and on the
OTA



NUMBER OF RESERVATIONS

M Expedia

M Website mBooking M Despegar

Figure 1. Number of reservations

The results of the univariate descriptive analysis show that OTA are the ones that make a greater number of
reservations and therefore, they are the ones with a larger volume of turnover (table 4). Particularly speaking,
for these 10 hotels during the period of the study, it is evident that only 6.8% of the reservations are made
through the hotel’s website (which represents 3.1% of the turnover volume) whereas 93.2% of the reservations
are attributed to the group of OTA (which represents 96.9% of the turnover volume). On the other hand, it
can be said that Booking.com is the OTA in which the greatest number of reservations are made and where
the largest volume of turnover is made (55.3% and 59.5%, respectively). In the meantime, Despegar.com is the
OTA with the lowest number of reservations and the smallest value of turnover (8.4% and 8.3%, respectively).

Score Position/rank
OTA =

X S S
Booking 8,91 0,1446 499 49,3888
Despegar 9,02 0,2768 38,8 58,2708
Expedia 885 02569 389 31,8461

Table 5. Mean Values of the Scores and Positions/ranks for each OTA



Score by OTA

Figure 2. Score by OTA

60

50

40

30

20

10

BOOKING.COM

DESPEGAR.COM

Booking.com;
49,87

©ORank

Despegar.com;

38,76

Expedia.com;
38,94

0 0,5

Figure 3. Rank by OTA

15 2

2,5

3,5



Regarding the scores and ranks of these 10 hotels in the different OTA (table 5), it is evident that Despegar.com
is the one with the best average score and the best rank while Expedia.com has the worst average score and

Booking.com has the lowest rank.

Variable sig Exp(8)

Constant -2,146 0 0,117
Number of reservations on Booking 0,11 0,006 1.116
Number of reservations on Despegar 0,387 0.006 1,473
Number of reservations on Expedia 0,198 0,003 1,22

Table 6. Results of the Logistic Regression

Considering the results of the logistic regression model (table 6), we can observe that, in every case, when the
number of reservations on an OTA increase, the probability of making a reservation through the hotel’s website
increases as well.

In this sense, when the number of reservations made on Booking, Despegar, or Expedia increases in one unit,
the probability that the hotel will receive a reservation through its website increases in 11.6%, 47.3%, and 22%,
respectively.

This information makes it clear that OTA end up leading clients to the hotel’s own website or its chain’s website,
and that if security and added value elements are included in the reservation, a lot of the reservations of the
OTA can be transferred to the hotel’s very own reservation agent, thus allowing to reduce commissions.

5 CONCLUSIONS AND MANAGERIAL IMPLICATIONS

The results found from the 10 hotels that were analyzed show how, nowadays, OTA are the ones that make
the greatest number of reservations and the largest volume of turnover. This is not news even though the
evidence of the volume of turnover could be a reason to reflect upon. On the one hand, one could define a
complete study of costs to find out up to what point would having a “personal” reservation system be profitable,
if there are not going to be any changes made to improve those percentages. This situation itself cannot be seen
as positive for the hotels because they would stop receiving income for the purchases made on the OTA.
Therefore, one of the possible options is improving the hotel’s website and taking advantage of the synergies
that OTA offers to invite the guest to make the reservation directly. In this analysis, a direct and positive
relationship is revealed between the number of reservations made on OTA and the probability of making a
reservation through the hotel’s website. The hotel manager should seize the visits of possible clients with a
website that solves the process of their reservations in a direct, safe, and trustful way. A website that provides
some degree of added value that cannot be offered through the OTA: the personalization of these reservations.

5.1 THEORETICAL IMPLICATIONS

This investigation broadens previous work that has been carried out in the field of OTA and contributes to
knowledge in the touristic field.

Our results scientifically prove that when reservations on an OTA increase, direct sales on the GHL hotel
chain’s website increase significantly.

These results are related to previous studies such as the one carried out by (Franke & Hader, 2014), who
emphasize the importance of offering clients a variety of options like tools of selection that let them choose



the product they wish to buy. In our case, the OTA offer tools such as filter by price, location, and scores that
allow the client to choose the hotel that best suits his/her budget and needs.

Few researches have been conducted in which the behavior of hotel reservations made using OTA is analyzed;
this study offers a perspective on the behavior of guests in their process of making an online reservation.

52 MANAGERIAL IMPLICATIONS

Even though it is important to commercialize hotels through OTA, it is also important to improve and have a
strong hotel website to motivate the guest to make his/her reservation directly. In order to do so we present
the following recommendations that have been summarized from the previously cited documents:

e The webpage must be friendly, up to date, designed to be responsive on any device, well positioned on
search engines, and it should be, as much as possible, in constant maintenance with SEO (Search
Engine Optimization) and SEM (Search Engine Marketing) strategies.

e Reviews made by guests on an OTA and opinion websites should be published.

e Considering the fact that studies have shown that location is the second most important factor in the
decision-making process when choosing a hotel (Tripadvisor, 2013), a suggestion would be to include
a map that points out touristic landmarks and attractions that are nearby the hotel.

e Accurately show the hotel’s characteristics, if possible with up to date photographs with good
resolution, videos or 360-degree visits.

e  Presentall the services that the hotel offers (restaurant, pool, bar, room service, laundry, Wi-Fi, meeting
rooms, types of rooms).

e There should be a selection of special deals on the main menu of the website that encourage the guest
to make the reservation directly on the hotel’s website.

e The hotel should establish policies that promote fidelity plans to encourage guests to make direct
reservations. These plans should be clear and inform that no points will be accumulated if they make
reservations with third party intermediaries. The benefits of being frequent guests could be: transport
airport-hotel-airport, welcoming cocktail, early check-in and late check-out, the possibility of choosing
the room, and the possibility of getting an upgrade. To do so, the website should be able to generate a
frequent client code and allow them to use it, so they can have access to the benefits.

e The hotel or hotel chain should count with a good reservation software that is friendly and inspires
safety when making a payment.

e There should exist an option that allows the guest to cancel his/her reservation in a simple and easy
mannet.

e The website should be presented in at least two languages.

e The website should show the icons of social media so that guests can access them. The social media
should show updated special deals and guest comments with replies emitted by the Community
Manager.

e If there are agreements with local touristic attractions, the fees, schedule, and benefits received for
being a hotel guest should be cleatly stated.

5.3 LIMITATIONS AND SUGGESTIONS FOR FUTURE RESEARCH

This study is limited to the hotels in Bogota that belong to the GHL hotel chain. The results of this study
provide hotel managers in Bogota and Colombia with information that allows them to improve the design of
their hotel’s website and the marketing strategies through intermediation of OTA. For future research, it is
recommended that the area of study be extended to a greater number of hotels in different cities and counttries,
and to include the intermediate role of a greater number of OTA.
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Resumen

El objetivo de esta investigacion es estudiar el comportamiento de los huéspedes
que reservaron hoteles en Bogotd — Colombia, cuyo mayor segmento de mercado
pertenece a la industria de reuniones, observando la reputacién online en 3 OTA
(Online Travel Agencies) y en TripAdvisor. Del mismo modo se analizé dia a dia
la disponibilidad de habitaciones para determinar si los hoteles con mejor
reputacién online terminaban su disponibilidad antes que los que no tenian mejores
calificaciones.

Se analizaron 10 hoteles de la Cadena Hotelera GHL, ubicados en Bogotd, en el
periodo del 26 de enero al 26 de febrero de 2016 mediante la pdgina oficial y las
OTA. Se encontré que los hoteles mas demandados son aquellos que se encuentran
ubicados en la zona determinada por COTELCO (Asociacién Hotelera y Turistica
de Colombia) como Zona Calle 93 - Calle 100 que se caracteriza por tener una
amplia oferta gastronémica y recreativa que permite desarrollar el Bleasure, es
decir, la combinacién de negocios y placer (Business & Leasure). Este estudio se
limita a hoteles de la cadena hotelera GHL de Bogota (Colombia) debido a que es
el tnico grupo hotelero que permitié acceder a las OTA para hacer el seguimiento
a las reservas durante un mes.

Palabras clave: Ocio, Turismo, Hoteleria, Bogot4, Reputacién online, Bleasure

Abstract

The aim of this research is to study the behavior of the guests who booked
hotels in Bogotd - Colombia whose largest market segment belongs to the
Business Industry. Evaluating the online reputation on 3 OTA (Online Travel
Agencies) and on TripAdvisor, along with the availability of rooms. It was
analyzed day by day to see if the hotels with better online reputation ended
their availability first than the ones that did not have better reviews.

The study was conducted from January 26th to February 26th, 2016 to 10
hotels located in Bogota who belong to the Hotel Chain GHL through the
official website and 3 OTA. It was found that the most demanded hotels are
those located in the area determined by COTELCO (The Colombian Hotel and
Tourism Association) as Calle 93 - Calle 100 which is characterized by having

a wide gastronomic and recreational offer that allows guests to experience 19

Bleasure, which means the combination of businesses and leasure.

Key words: Leasure, Tourism, Hotel, Bogota, Online Reputation, Bleasure.

Introduccion

Uno de los motivos mds importantes de viajes en el mundo es el de Negocios.
La Organizacién Mundial del Turismo (OMT), lo define como industria de
reuniones y divide este sector en “asistencia a reuniones, conferencias o
congresos, ferias comerciales y exposiciones” y en “otros negocios y motivos
profesionales”.

Si la razén del viaje es el negocio, es importante definir el término.

Negocio viene de las palabras latinas Nec y Otium que significa “lo que no es
ocio”. Ahora vale la pena preguntarse ;Qué es el ocio?

Existe una gran variedad de definiciones, una de las mds importantes la
establece Jofre Dumazedier (1971), planteando que el ocio “Es un conjunto
de ocupaciones a las que el individuo puede entregarse de manera
completamente voluntaria, sea para descansar, sea para divertirse, sea para
desarrollar su informacién o su formacién desinteresada, su participacién
social voluntaria, tras haberse liberado de sus obligaciones profesionales,
familiares y sociales. Del mismo modo el autor destaca tres funciones que
deben presentarse durante el tiempo de ocio: diversion, descanso y
desarrollo personal.
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Figura |. Hotel Capital. Fuente: GHL Hoteles
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Figura 2. Hotel Bioxury. Fuente: GHL Hoteles
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“El Descanso libra de la fatiga. En este sentido, el ocio es reparador de los
deterioros fisicos o nerviosos provocados por las tensiones consecutivas al
ejercicio de las obligaciones y particularmente del trabajo. A pesar del
aligeramiento de las tareas fisicas, el ritmo de la productividad, la complejidad de
las relaciones industriales, la longitud de los trayectos del lugar de trabajo al lugar
de residencia en las grandes ciudades, etc., crean una necesidad aumentada de
silencio, de reposo, de no hacer nada, de decontraccién, de relajaciéon, de mil

pequefias cosas sin objetivo” (Dumazedier, 1971).

N
Ratpana

Para nuestro caso de estudio, el descanso es el tiempo que dedican los
huéspedes después de cumplir con una jornada laboral fuera de su
ciudad habitual de residencia. “La otra funcién del ocio es la Diversion.
Al igual que la anterior funcién libraba mds que nada de la fatiga, esta
libera sobre todo del tedio. La diversion es un factor de equilibrio en
medio de soportar la disciplina y las violencias necesarias a la vida
social, de ahi la busqueda de una vida de complemento, de
compensacion o de huida por el entretenimiento, la evasiéon hacia un

mundo contrario al mundo de todos los dias:

A) Actividades reales a base de cambio de lugar, de ritmo, de
estilo..., viajes, juegos, deportes...,

B) Actividades ficticias a base de identificacion y de proyeccion...,
cine, teatro, novela, etc. Es el recurso a la vida imaginaria, a la
satisfaccion de lo que se llaman, segiin Hoffman y Dostoievski,

nuestro doble” (Dumazedier, 1971).

Durante nuestro estudio se comprobd que los huéspedes prefieren
reservar en la zona de la 93 en Bogotd, porque es un lugar que cuenta
con actividades de diversion, tales como bares, restaurantes, cines y

teatros, entre otros.
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Finalmente, “La funcién Desarrollo de la personalidad amplia los limites del
conocimiento prictico del medio cotidiano y de la especializacién del trabajo.
Permite una participacién social mds amplia, més libre y una cultura general del
cuerpo, de la sensibilidad, de la razén, més alld de la formacién préctica y
técnica. Ofrece nuevas formas de integracion voluntaria en la vida de los grupos
recreativos, culturales y sociales. Permite completar libremente los
conocimientos intelectuales y afectivos y cultivar libremente las aptitudes
adquiridas en la escuela, pero superadas sin cesar por la evolucién continua y
compleja de la sociedad. Incita a adoptar actitudes activas en el empleo de las
diferentes fuentes de informacidn tradicionales o modernas, espontineas u
organizadas. Crea nuevas formas de aprendizaje espontdneo o voluntario a lo
largo de la vida. Puede producir conductas efervescentes, renovadoras,
creadoras, en los ocios. Puede aportar a todos los trabajadores la posibilidad de
un tiempo nuevo para la contemplacion o la accién desinteresada. Puede suscitar
en el individuo liberado de las obligaciones profesionales, disciplinas libremente
escogidas de cara a la expansiéon completa de la personalidad. Estas tres
funciones son solidarias. Estdn estrechamente unidas, a pesar de ser opuestas una
a otra. Estas funciones existen en grados variables en todas las situaciones, para
todos los seres. Pueden sucederse o coexistir. Se manifiestan a menudo sucesiva

o simultaneamente en una misma situacion de ocio.” (Dumazedier, 1971).

Figura |. Sonesta Hotel Bogota. Fuente: GHL Hoteles
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Figura 2. GHL Style Hotel Los Héroes. Fuente GHL Hoteles

La generacién del ordenador portétil y el café latte es mucho mas adaptable,

se muestra mas dispuesta a viajar, y quiere encontrar el equilibrio entre el
ocio y los negocios (una versién hibrida de los dos modelos, denominada
Bleasure en inglés)” (Hosteltur, 2017). El mismo estudio demuestra que el
49% de los encuestados ha alargado su viaje a otra ciudad o pais en los

dltimos 12 meses y el 27% piensa hacer lo mismo en 2017.

(Quiénes son los huéspedes que ejercen "Bleasure" y por qué los hoteles

estan interesados en ellos?

Los viajeros que llevan a cabo actividades de Bleasure son las personas que
intentan combinar sus viajes de negocios con su pasién por recorrer el
mundo. Llegan a una ciudad porque necesitan asistir a reuniones o
conferencias, pero estdn dispuestos a extender su estadia algunos dias para

pasear por los lugares mas lindos de la zona.

Cada vez son mds las personas que tienen que realizar algunos viajes por
afio debido a motivos profesionales. En un mundo globalizado, las empresas
multinacionales envian a sus empleados a constantes capacitaciones o los
gerentes de empresas tienen que viajar al exterior para reunirse con clientes
y socios. En los ultimos afios, los viajes de negocios han aumentado

considerablemente, asi como también los gastos que se realizan durante las

estadias.
En un estudio reciente realizado por Booking.com for Bussines, la

directora de desarrollo de producto, Ripsy Bandourian, afirma que En el caso de Bogota que se presenta en esta investigacion, se puede observar

.. . T ue los viajeros de negocios prefieren reservar en un hotel de la ciudad que
“Actualmente, los viajes de negocios ya no se ven como una pérdida q J 8 p q

. . N . se encuentre cerca a sitios turisticos y seguros de la ciudad, donde pueda
de tiempo ni como una molestia, sino como una oportunidad para

. . S llevar a cabo actividades de diversion, descanso y desarrollo personal.
ampliar horizontes, buscar inspiracién y progresar en la carrera

profesional.
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Aprovechando que estudios demuestran que los huéspedes estdn
prolongando su LOS (Long Of Stay) para disfrutar el tiempo de ocio, se
deben modificar las estrategias de marketing hotelero para ofrecer mejores

servicios a mejores precios.

Los expertos en el tema estdn de acuerdo en que cada vez serdn mas y mas
los hombres y mujeres viajando por negocios a diversos destinos. Y las
personas estan cada vez mas predispuestas a extender sus viajes laborales

para convertirlos en una pequeiia escapada de la rutina. (MyHotel, 2017)

(Por qué los negocios deben ser solamente trabajo sin diversién? Los
empleados se vuelven mds comprometidos cuando se les otorgan libertades,
ellos se vuelven mds creativos después de pasar tiempo en un nuevo
escenario, también son mas productivos cuando se sienten descansados y
cuidados. Los empleados comprometidos, proactivos y felices son los

activos més valiosos de las empresas. (Forenom, 2017)

Nuestro estudio muestra el comportamiento de los huéspedes que
reservaron en Bogotd, del 26 de enero al 26 de febrero de 2016, en hoteles
cuyo mayor segmento de mercado pertenece a la industria de reuniones y

que la reservacion fue via internet.

Se analiz6 la reputacion online en 3 OTA (Online Travel Agencies) y en
TripAdvisor. Del mismo modo, se analiz6 dia a dia la disponibilidad de
habitaciones para observar si los hoteles con mejor reputacion online
terminaban su disponibilidad primero que los que no tenian mejores
calificaciones. Es importante aclarar que la reputacion online de los hoteles

depende de dos tipos de factores: unos principales y otros secundarios.

Los factores principales que permiten a un hotel estar en las primeras
posiciones en el ranking de los sitios de opinién son el puntaje de las
opiniones, el nimero de opiniones, la presencia en la web y la posicién
de la competencia. Los factores secundarios son la cantidad de
comentarios recientes, la utilidad de las opiniones, el perfil del usuario

y las respuestas de las directivas de los hoteles. (Moya & Maj6, 2017)

Métodos

En la actualidad los hoteleros presentan gran preocupacién debido a
que el mayor nimero de ventas se estdn realizando por medio de
Online Travel Agencies (OTA). Una de las temporadas en las que se
registra el mayor porcentaje de ocupacién en Bogota es durante la
semana en que se lleva a cabo la Vitrina Turistica de ANATO
(Asociacion Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo), evento
que recibe a empresarios del sector turistico del mundo. Con el fin de
observar las reservas, se analizaron 10 hoteles de la Cadena Hotelera
GHL de Bogota del 26 de enero al 26 de febrero de 2016, tanto en la
pagina oficial del hotel, como por medio de 3 OTA a saber:

www.booking.com, www.expedia.com y www.despegar.com.

www.booking.com tiene su sede en Amsterdam, Paises Bajos, y

cuenta con 184 oficinas en mds de 60 paises en todo el mundo, en 40
idiomas, con una oferta de 17044.281 alojamientos activos en 227
paises y territorios, es subsidiaria del grupo Priceline, cada dia se

reservan mas de 17100.000 noches a través de esta OTA.
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Figura 3. Hotel Four Points by Sheraton Bogota. Fuente: GHL Hoteles

Desde 1996 garantiza los mejores precios para todo tipo de alojamientos, desde bed and
breakfast de gestion familiar hasta apartamentos exclusivos y lujosas suites de 5 estrellas

(Booking.com, 2018) www.expedia.com Fundada en 1996, una pequefia divisién dentro

de Microsoft puso en marcha el sitio de reserva de viajes en linea Expedia, ofreciendo a
los consumidores una nueva forma para buscar y reservar viajes. Cuenta con un
directorio de mas de 120.000 hoteles en todo el mundo, con 4°000.000 de habitaciones

y tarifas con descuento en mds de 500 lineas aéreas. (Expedia, 2018)

www.despegar.com fue creada por Roberto Souviron en 1999, siendo estudiante de la

Universidad Duke en Estados Unidos desarrolla este producto como parte de un trabajo
académico; meses mads tarde, por la factibilidad de la web, se conformé el equipo
directivo compuesto por Ernesto Cadeiras, Martin Ratellino, Federico Fuch, Christian

Vitale y el mencionado Souviron.

N %

En diciembre de ese mismo afio se lanzé en Argentina
Despegar.com y a los pocos meses empezd su expansion en la
region. La primera oficina se instalé en Buenos Aires, al cabo de
un afio y medio abrieron agencias en nueve paises, México,
Argentina, Brasil, Estados Unidos, Colombia, Venezuela, Chile,

Uruguay y Pertd (Ferndndez-Pérez, 2015).

Se analiz6 diariamente en cada OTA, la posicién en la pagina
web, la puntuacion, la tarifa y especialmente la disponibilidad,
para encontrar cudles hoteles cerraban primero su disponibilidad
y determinar la ubicacién de los hoteles mds solicitados en

Bogota.

Figura 4. Hotel Sheraton Bogota. Fuente: GHL Hoteles
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También se analiz6 la posicién de los hoteles en TripAdvisor que es
un comparador de precios; cuenta con aproximadamente 390 millones
de visitantes mensuales, 435 millones de opiniones y comentarios
sobre 6.8 millones de alojamientos, restaurantes y atracciones.

(TripAdvisor, 2018)

Bogot4 se encuentra dividida en 7 zonas segin la Asociacién Hotelera

y Turistica de Colombia COTELCO, a saber:

1. Zona Norte (COTELCO, 2017g)

2. Zona Chile (COTELCO, 2017f)

3. Zona Calle 93- Calle 100 (COTELCO, 2017d)
4. Zona Calle 85 (COTELCO, 2017b)

5. Zona Calle 26 (COTELCO, 2017a)

6. Zona Chapinero-Campin (COTELCO, 2017c¢)

7. Zona Centro Histérico (COTELCO, 2017¢)

Resultados

Las variables analizadas en la presente investigacion fueron: Nombre del hotel,
fecha; posicion, puntuacion y tarifa del hotel en www.booking.com; posicidn,
puntuacion y tarifa del hotel en www.despegar.com; y en www.expedia.com;
posicién del hotel y fecha de cierre de disponibilidad en www.tripadvisor.com.
Dichas variables permiten analizar las calificaciones de los hoteles en las OTA
y TripAdvisor, asi como la fecha en que cerraron disponibilidad para observar

la incidencia de la reputacion online en las reservas de los hoteles en Bogota.

Figura 5. GHL Style Hotel Belvedere. Fuente GHL Hoteles

Del 26 de enero al 26 de febrero de 2016 se observaron los siguientes

hoteles que se presentan clasificados por zona segin COTELCO:

1. Zona Norte: Sonesta Hotel Bogota

2. Zona Chile: GHL Style Hotel Los Héroes y GHL Style Mika Suites

3. Zona Calle 93- Calle 100: Hotel GHL 93, GHL Style Hotel El
Belvedere y Four Points by Sheraton

4. Zona Calle 85: GHL Hotel Biouxury y GHL Hotel Hamilton
Zona Calle 26: Hotel Capital Bogotd y Sheraton Bogota Hotel.

6. Zona Chapinero-Campin y Zona Centro Histérico no se analizaron

debido a que la cadena hotelera GHL no tiene hoteles en esas zonas.
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Figura 6. GHL Collection Hotel Hamilton. Fuente GHL Hoteles

Tabla I. Posicién en TripAdvisor.

Hotel Posicion en
Tripadvisor
Sonesta Hotel Bogota 37
GHL Style Mika Suites 39
GHL Hotel Capital 54
Sheraton Bogota Hotel 62
GHL Comfort Hotel Los 87
Heroes
GHL Style Hotel El 88
Belvedere
GHL Hotel Hamilton 95
Hotel GHL 93 105
GHL Hotel Bioxury 107
Four Points By Sheraton 108
Bogota

Elaboracién propia, 2017

Los resultados que se encontraron fueron:

Posicion promedio de los hoteles en TripAdvisor durante los 30 dias
analizados.

En la tabla 1, se puede observar que el hotel con mejor posicién en TripAdvisor es el
Sonesta Hotel Bogota. Un dato interesante que también se puede analizar en la tabla
es la ubicacion del Hotel GHL 93 en la posicion 105, debido a que, pese a no tener
una buena reputacion online, fue el primero en cerrar disponibilidad.

Puntuacién promedio en cada una de las OTA

La tabla 2 y la ilustracién 9 permiten confirmar que los huéspedes califican al Sonesta
Hotel Bogotd como el establecimiento que ofrece mejor calidad de los Hoteles
pertenecientes a la Cadena GHL en Bogota.
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Tabla 2. Promedio de calificaciones en las OTA.

Hotel

GHL Comfort Hotel Los Heroes
GHL Hotel Hamilton

Sheraton Bogota Hotel

Hotel GHL 93

Four Points By Sheraton Bogota
GHL Hotel Bioxury

GHL Style Hotel El Belvedere
GHL Hotel Capital

GHL Style Mika Suites

Sonesta Hotel Bogota

Elaboracion propia, 2017

Fecha en la que se cerrd disponibilidad de reservar
para el 26 de febrero de 2016 en cada uno de los
hoteles

La tabla 3 presenta la fecha en que cerraron
disponibilidad los hoteles analizados. El primero en
cerrar disponibilidad fue el Hotel GHL 93, seguido del
GHL Hotel Hamilton y del Hotel Four Points By
Sheraton Bogot4. El dltimo en cerrar disponibilidad fue
el GHL Style Hotel El Belvedere. Tres de los cuatro
hoteles tienen una caracteristica comun, se encuentran
ubicados en la zona Calle 93- Calle 100 definida por
COTELCO.

Puntuacion Puntuacién Puntuacion Puntuacién
promedio en promedio en promedio en .
Despegar Expedia Booking promedio en OTA
8,9 8,4 8,6 8,6
9,1 8,4 8,8 8,8
8,7 8,8 8,9 8,8
9,0 8,6 8,8 8,8
8,3 9,2 9,0 8,8
8,7 9,0 8,9 8,9
9,2 8,6 8,9 8,9
9,0 9,0 9,0 9,0
8,4 9.4 9.3 9,0
9,4 9,0 8,9 9,1
Figura 7. Puntuacion promedio por OTA.
Puntuacion promedio por OTA 28

Sonesta Hotel Bogota e
Ghi Style Mika Suites | e

Ghl Hotel Capital

Ghl Style Hotel El Belvedere

|
e —
Ghl Hotel Bioxury |
Four Points By Sheraton Bogota o
Hotel Ghi 93
Sheraton Bogotd Hotel |
—————————————
—————————

Ghl Hotel Hamilton

Ghl Comfort Hotel Los Heroes

Puntuacion promedio en OTA B Puntuacion promedio en Booking

B Puntuacién promedio en Expedia M Puntuacién promedio en Despegar

Elaboracion propia, 2017
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Tabla 3. Fecha de cierre de disponibilidad.

Hotel

GHL Comfort Hotel Los Heroes
GHL Hotel Hamilton

Sheraton Bogota Hotel

Hotel GHL 93

Four Points By Sheraton Bogota
GHL Hotel Bioxury

GHL Hotel Capital

GHL Style Hotel El Belvedere
GHL Style Mika Suites

Sonesta Hotel Bogota

Fecha en que cerro disponibilidad

Nunca cerr6 disponibilidad

Cerr6 disponibilidad el 20 de febrero
Nunca cerré disponibilidad

Cerr6 disponibilidad el 19 de febrero
Cerr6 disponibilidad el 25 de febrero
Nunca cerrd disponibilidad

Nunca cerré disponibilidad

Cerr6 disponibilidad el 21 de febrero
Nunca cerr6 disponibilidad

Nunca cerr6 disponibilidad

Elaboracion propia, 2017

Conclusiones

Los resultados encontrados a partir del andlisis realizado a los 10 hoteles de la
cadena GHL en Bogota nos permite concluir que los hoteles mas demandados
son aquellos que se encuentran ubicados en la zona determinada por
COTELCO como Zona Calle 93- Calle 100 que se caracteriza por tener una
desarrollada oferta gastronémica, amplias zonas verdes como el Parque de la
93 que organiza en temporadas especiales actividades tales como exposiciones
artisticas, transmision de eventos deportivos en pantalla gigante, yoga al
parque, Opera al parque, conversatorios, actividades especiales para mascotas
e iluminacién especial en navidad entre otros. A priori se podria deducir que
el punto principal de reserva deberia ser en los alrededores del espacio donde
se realiza la feria. Pero esta necesidad de combinar el trabajo con el ocio hace
trasladar las reservas hacia otros puntos de interés turistico que faciliten esta

combinacion.

Podriamos concluir diciendo que hoy por hoy los viajeros de
negocios programan su tiempo para conocer la ciudad después de las
horas laborales, e incluso programan sus viajes con unos dias
adicionales para disfrutar el tiempo de descanso en los lugares que
visitan llevando a cabo actividades de Bleisure, es decir, combinar el

viaje de negocios con actividades de ocio.
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RESULTADOS

Los resultados obtenidos de esta tesis responden a los 5 objetivos especificos planteados para dar
respuesta al objetivo general:

OBJETIVO ESPECIFICO 1: En la actualidad existe una gran variedad de programas utilizados para
analizar los comentarios online de los hoteles y medir el Global Review Index, los principales son
Revinate, ReviewPro, MyHotel, TrustYou y Olery. A continuacién, se presenta la tabla 2 que permite
observar los servicios que presta cada software y el pais sede.

EMPRESA/ CARACTERISTICAS | REVINATE | REVIEWPRO | MYHOTEL TRUSTYOU |OLERY

Sede Estados Espafia Chile Reino Unido [Holanda
Unidos

Calificaciones por OTA X X X X X

Nuamero de opiniones por X X X X X

OTA

Calificaciones por X X X X X

departamento

Calificaciones de la X X X X X

competencia

Analisis semantico X X X X X

Anilisis de sentimientos X X X X X

Analisis de precios de la X

competencia

Tabla 2. Empresas que comercializan software para medir la Reputacion online de
los hoteles Fuente: Elaboracion propia

La literatura existente ha confirmado que el GRI tradicional es uno de los predictores del rendimiento
del hotel (Assaf, Josiassen, Cvelbar, & Woo, 2015); sin embargo, con la excepciéon de (C. Anderson, 2012)
y (W. G. Kim, Lim, & Brymer, 2015), las investigaciones que investigan la influencia de las redes sociales
en el rendimiento econémico de los hoteles son limitadas. Los hoteles han empezado a rastrear el GRI
como una métrica operacional hotelera importante y, recientemente se comenzo a prestar atencion a la
importancia de las calificaciones de los comentarios de las redes sociales, que podrian reemplazar al
analisis de evaluaciones tradicionales y servir como impulsor clave del rendimiento financiero del hotel
(W. G. Kim & Park, 2017)
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OBJETIVO ESPECIFICO 2: Con base en el anilisis cualitativo de los comentatios recibidos en 57
hoteles de la Cadena Hotelera GHL, se elaboré una propuesta de buenas practicas para mejorar la
reputacion online de los hoteles en América Latina. También se disefié una lista de chequeo con las
principales recomendaciones para mejorar la reputacion en linea de los hoteles latinoamericanos. Ver
Anexo 1.

OBJETIVO ESPECIFICO 3: Se demostré que un mejor Global Review Index incide en las ventas y la
oferta. En concreto, se observé que cuando el GRI se incrementa en una unidad, el RevPAR crece en
0,49%, manteniendo el resto de las variables constantes.

OBJETIVO ESPECIFICO 4: Las OTA son los medios digitales de comercializacién que realizan un
mayor nimero de reservas y, por ende, las que generan un mayor volumen de facturacién. En concreto,
para los 10 hoteles analizados, durante el perfodo de estudio, se confirmé que solo el 6,8% de las reservas
se realizaron a través de la pagina web del hotel (significa el 3,1% del volumen de la facturacién) mientras
que los conjuntos de las OTA realizaron el 93,2% de las reservas (que supone el 96,9% del volumen de
facturacién). Por otra parte, se aprecié que es en Booking.com donde se realiza el mayor numero de
reservas y donde se genera el mayor volumen de facturacién (55,3% y 59,5%, respectivamente) mientras
que el portal Despegar.com es el que tiene un menor nimero de reservas y un menor importe de
facturacién (8,4% y 8,3%, respectivamente). Asi, cuando el nimero de reservas en Booking, Despegar o
Expedia se incrementan en una unidad, la probabilidad que el hotel reciba una reserva a través de su
pagina web se increment6 en un 11,6%, 47,3% y 22%, respectivamente.

OBJETIVO ESPECIFICO 5: Los hoteles mas demandados por el segmento de mercado perteneciente
a la industria de reuniones, incentivos, convenciones y exhibiciones son aquellos que se encuentran
ubicados en la zona determinada por COTELCO como Zona Calle 93- Calle 100 que se caracteriza por
tener una desarrollada oferta gastronémica, amplias zonas verdes como el Parque de la 93 que organiza
en temporadas especiales actividades tales como exposiciones artisticas, transmisién de eventos
deportivos en pantalla gigante, yoga al parque, Opera al parque, conversatorios, actividades especiales para
mascotas e iluminacion especial en navidad entre otros. Hoy por hoy los viajeros de negocios programan
su tiempo para conocer la ciudad después de las horas laborales, e incluso programan sus viajes con unos
dias adicionales para disfrutar el tiempo de descanso en los lugares que visitan llevando a cabo actividades
de Bleisure.
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CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta que el objetivo general de la presente tesis es comprobar la incidencia de la reputacién
online en la ocupacién y rentabilidad de los hoteles en Latinoamérica; se concluye que las opiniones de
los huéspedes que hoy se miden con el Global Review Index inciden en los indicadores econémicos, se
encontré que cuando el GRI se aumenta en una unidad, el RevPAR se incrementa en 0.49%,
demostrando que las opiniones que reflejan la calidad del servicio influyen en la tarifa y por ende en las
utilidades de los establecimientos prestadores de servicios de alojamiento.

Los hoteles deben prestar atencion a los diferentes tipos de relaciones para promover su interaccion con
la marca del hotel y mejorar sus respuestas. La popularidad y el crecimiento de las redes sociales alertan
a los hoteles para que desarrollen relaciones con sus clientes, proporcionando un lugar donde los
huéspedes puedan establecer relaciones con el servicio, la marca del hotel y otros clientes. El marketing
relacional, que se centra en crear y mantener relaciones con clientes a largo plazo, sirve como una ventaja
competitiva y un recurso estratégico para la empresa. El marketing relacional estd relacionado con la
comercializacién de servicios porque se centra en las interacciones entre el cliente y el proveedor del
servicio. (S. A. Lee & Lee, 2017).

Los contenidos producidos por los usuarios en las redes sociales y en las OTA son contribuciones
voluntarias de datos e informacién con el propdsito de ayudar o entretener a otros usuarios. En la
industria del turismo, debido a la naturaleza intangible de los productos y servicios turisticos, los sitios
web de UGC se han vuelto populares en poco tiempo. De hecho, la capacidad de comunicacién
bidireccional brinda a los consumidores el privilegio de beneficiarse mutuamente de su opinién y
experiencia. Conocer y comprender las circunstancias y los entornos en los que los consumidores usan
un sitio web de UGC es un gran desafio para los administradores de sitios web, investigadores y
vendedores en la industria del turismo (Balouchi, Aziz, Hasangholipour, Khanlari, & Abd Rahman, 2017).

Se debe aprovechar el contenido producido por los usuarios para mejorar la calidad de los hoteles, analizar
las falencias para mejorar el producto turistico y observar los comentarios recibidos por los hoteles de la
competencia para tomar decisiones inteligentes que permitan incrementar la satisfaccion del huésped y
los ingresos del hotel.

Los sitios de opinién se han convertido en una “Central de recepcion de experiencias de usuarios”. Los
hoteles deben prestar atencién e identificar los servicios apropiados y efectivos para dar respuesta a los
clientes disgustados que manifiestan su inconformidad en las redes sociales. Los hoteleros no sélo deben
contestar los comentarios en los sitios de opinién sino también en las redes sociales y en todos los
espacios virtuales en los cuales los huéspedes puedan manifestar sus opiniones, para sacar provecho a la
viralidad de las redes sociales. (Jeong & Lee, 2017).

Los comentarios que se encuentran en las redes sociales motivan a los huéspedes potenciales a modificar
el tiempo de estancia en una ciudad y son tenidos en cuenta muy especialmente por los turistas de
negocios para desarrollar actividades de Bleasure antes o después de su tiempo de trabajo.

El marketing siempre se ha actualizado con los cambios tecnologicos, desde los comerciales de television,
pasando a los banners online, y llegando ahora a la publicidad en redes sociales. La publicidad basada en
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medios sociales difiere de los canales tradicionales, como los comerciales de television y los banners
online, en que no solo ofrece a los especialistas en marketing nuevas formas de hablar con los
consumidores, sino que permite crear un espacio para la marca a la que los consumidores pueden acceder
facilmente y con la que pueden interactuar. También permite a las empresas controlar las conversaciones
de los consumidores, actitudes y mucho mas hacia la marca de la empresa. (Thornhill, Xie, & Lee, 2017).

El presente estudio demostrd que, al incrementatse las reservas por las OTA, también se incrementaron
significativamente las reservas por la pagina web oficial del hotel. Es importante destinar los recursos
necesarios para mantener el website en el mejor estado posible para evitar el pago de comisiones a las
OTA y mejorar los ingresos gracias a las ventas directas y a la fidelizacién de los huéspedes.

Con el crecimiento de la economia colaborativa, la cantidad de comentarios en redes sociales y sitios de
opinién se han incrementado, especialmente en el sector de la hospitalidad, los avances tecnolégicos han

modificado la forma en que los consumidores comparten sus experiencias de consumo (Wu, Shen, Li, &
Deng, 2017).

Se espera que los administradores de establecimientos hoteleros aprovechen las recomendaciones que se
presentan en esta investigacion para mejorar la calidad y por ende los comentarios en redes sociales para
que a futuro se incrementen sus ingresos y la rentabilidad.
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ANEXO 1 LISTA DE CHEQUEO POR DEPARTAMENTOS
PARA CONTROL DE CALIDAD Y CUIDADO DE LA
REPUTACION ONLINE

Departamento: Habitaciones

Actividad D|S|Q|M|B|SS

Verificar que la cortina o divisién del bafio se encuentre limpia, en
perfectas condiciones y evite fugas de agua a otras partes del bafio.

Comprobar que la bafiera se encuentre limpia, sin filtraciones y en
perfecto estado, analizando con detalle que la griferfa sea reluciente y
cierre perfectamente, que el tapon de la bafiera ademds de limpio
funcione perfectamente.

Observar que la puerta del bafio se encuentre limpia por dentro y por
fuera y que abre y cierra perfectamente, que la tapa del inodoro abre
y cierre bien y que se encuentre en perfectas condiciones, que el
inodoro se encuentre limpio y esterilizado, que la iluminacién del
bafio funcione perfectamente, que las cerraduras del bafio funcionen
bien, que el secador de cabello funcione correctamente, que el desaglie
del lavamanos y la bafiera funcionen a la perfecciéon y que los
mezcladores de temperatura del agua funcionen bien.

Comprobar que la ducha se encuentre en perfectas condiciones y que
la presién y temperatura del agua sean las apropiadas.

Realizar las remodelaciones necesarias cuando los elementos del bafio
se deterioren.

Supervisar que las toallas se cambien con agilidad cuando se solicita;
que los toalleros se encuentren en perfectas condiciones; que la
papelera esté siempre limpia y que abra y cierre perfectamente; que
las jaboneras estén limpias; que el papel higiénico se encuentre en las
condiciones establecidas por la Gerencia y si hay rollos de repuesto,
observar que estén ubicados en lugares visibles.

Verificar que la evacuaciéon del agua sea rapida y fluida; que la rejilla
del desagiie esté limpia y en perfectas condiciones; que se encuentren
ubicadas de forma visible las invitaciones a mejorar el medio
ambiente, motivando asi la reduccion del uso de agua y jabén en el
lavado de toallas y sabanas e informar la causa ecolégica, que se apoya
con el ahorro del dinero.

Comprobar que el bafio se encuentre limpio, que tenga los amenities
establecidos por la Gerencia y que, si se encuentran varias personas
en la habitacién, se dote de amenities para cada persona alojada.
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Observar que el colchon, el cubrecolchén, las sabanas, las almohadas,
las cobijas y el edredén se encuentren en perfectas condiciones y bien
puestos.

Supervisar que se realice el cambio de siabanas de acuerdo con la
programacién establecida por la Gerencia, asi como también el
perfecto aseo debajo de las camas, que las camareras tiendan las
camas con los parametros estipulados por la Gerencia y que las cunas
se encuentren en perfectas condiciones de limpieza y seguridad.

Cuidar que se preste la sefial y la velocidad ofrecida por el hotel y que
haya suficientes tomacorrientes para cargar los dispositivos que
permiten acceder a Internet.

Verificar que el voltaje de la habitacién se encuentre visible, para
evitar asi el dafio de los dispositivos moviles de los huéspedes.

Observar que el minibar se encuentre limpio, completo y que la lista
del contenido, con los respectivos precios actualizados, esté en un
lugar visible.

Cuidar que las paredes, los pisos, los vidrios y el techo del balcon se
encuentren en perfectas condiciones; que la puerta abra y cierre sin
problemas; que las barandas del balcén ofrezcan seguridad a los
huéspedes; que las sillas se encuentren limpias y en perfectas
condiciones y que los interruptores de energia funcionen bien.

Sila Gerencia establece que se ofrecen bata y pantuflas, es necesario
supervisar que estos elementos estén en perfectas condiciones.

Verificar que los pisos, las alfombras, las cortinas, las persianas, las
paredes, los techos, los vidrios y los espejos se encuentren limpios;
que el mobiliario esté limpio y en perfectas condiciones, incluso en
los rincones.

Comprobar que en el armario estén disponibles las cobijas y
almohadas completas y limpias; que la puerta abra y cierre
perfectamente; que cuando se limpia el polvo de la habitacién, se
dejen todas las pertenencias de los huéspedes colocadas tal y como se
encontraron; que, al terminar el aseo, las papeleras del escritorio y del
sanitario queden desocupadas y limpias.

Observar que el colchén y la almohada sean comodos y que tengan
la apariencia de nuevos; y si la cama auxiliar es un sofid cama,
confirmar que sea cémodo.

Vigilar que la puerta de la habitacién tenga el numero que le
corresponde, que se encuentre limpia por dentro y por fuera y que
abra y cierre perfectamente; que las ventanas y las cortinas abran y
cierren bien; que el cartel de “No molestar” se encuentre visible; que
todas las luces de la habitacién funcionen correctamente; que el
teléfono y el televisor estén conectados y que funcionen cabalmente;
y que los vasos se encuentren debidamente esterilizados.

Controlar el aislamiento de sonido si el hotel se encuentra en zona de
ruido excesivo; que las cortinas sean apropiadas y permitan el
descanso del huésped a cualquier hora del dfa; que el disefio de la
habitacion permita abrir y cerrar las puertas de forma cémoda y
segura; que el plano de evacuaciéon en caso de emergencias sea
entendible y se encuentre visible. Si el hotel estd ubicado en zona de
huracanes o tornados, supervisar que las instrucciones en caso de
emergencia se encuentren visibles; que los cuadros estén limpios y
bien ubicados; comprobar que el disefio de la habitacion ofrece una
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apropiada iluminacién, ventilacién y comodidad. Si el hotel se
encuentra en zona costera, prestar atenciéon para que la humedad no
afecte la comodidad del huésped.

Supervisar que se encuentre visible la carta del room service y que tenga
buena presentacion.

Si hay calefaccién, comprobar su buen funcionamiento y las buenas
condiciones de los controladores de temperatura. Si hay aire
acondicionado, confirmar también su perfecto funcionamiento, asi
como también el buen estado de los controladores de temperatura y
la no emision de ruidos que afecten el descanso del cliente; asi mismo,
es necesario verificar la ausencia de escapes de agua. Si hay
ventiladores, comprobar su buen funcionamiento, sin emisiéon de
ruidos que afecten el descanso del huésped. Es importante capacitar
al botones para que explique al huésped el uso adecuado del
ventilador, de la calefaccién o del aire acondicionado, dependiendo
del objeto de climatizacién que el huésped requiera.

Cuidar que el olor del bafio y de la habitacién sean los estipulados por
la Gerencia, que la buena ventilacién impida el olor a humedad y que
se encuentre seflalizacién que informe la prohibicién de fumar en las
habitaciones. Se debe retirar la bandeja con los restos del servicio de
alimentos y bebidas a la habitacién cuando el cliente lo solicite, para
evitar asi olor a comida. También se ha de supervisar que las
almohadas se encuentren limpias y libres de olores, que la lencerfa se
encuentra en perfectas condiciones, limpia, suave, bien planchada y
con el olor establecido por la Gerencia.

Verificar que la caja fuerte funcione perfectamente y que las
instrucciones de uso se encuentren claras y visibles.

Comprobar que todos los amenities estén completos, ubicados en la
posicién dispuesta por la Gerencia y que pueden ser adquiridos por
el huésped elementos de emergencia tales como afeitadoras o cepillos
de dientes.

Verificar que el televisor funciona perfectamente, que esté ubicado
en un lugar de visioén agradable y que el control remoto esté visible y
en perfectas condiciones. Se debe procurar que haya variedad de
canales (en lo posible algunos en inglés), con buena sefial y tratar de
adquirir tecnologia de ultima generacion.
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Departamento: Alimentos y Bebidas

Actividad

SS

Bar

Procurar que el ambiente sea agradable, que la iluminacién se
encuentre en perfectas condiciones y que el volumen de la musica
sea el establecido por la Gerencia.

Se debe observar y procurar que la puerta de acceso, la barra v los
y > y
pisos se encuentren limpios.

Se debe vigilar que el mobiliario se encuentre en buen estado, que
las copas, los vasos y la vajilla estén en perfectas condiciones.

Cuidar que las sillas y mesas sean cémodas y estables. También ha
de comprobarse que haya buena seflalizacién que lo identifique, que
la ventilacién sea buena, que en la entrada se encuentre visible el
aviso que informa si se admiten o no mascotas y que el sistema de
iluminacién de emergencia funcione petfectamente.

La factura ha de coincidir con el recibo emitido por el dataifono, debe
entregarse la factura correcta, bien sumada y en el menor tiempo
posible. Si no se aceptan tarjetas de crédito, es necesario verificar
que se encuentre visible un aviso que informe sobre esta limitante.

Restaurante

Es necesario conservar el olor, el sabor y la temperatura de los
alimentos y las bebidas; hay que asegurarse de que el cliente reciba
los productos solicitados, con la calidad establecida por la Gerencia,
asi como también que los alimentos calientes se sirvan calientes y los
frios, frios, y con las proporciones establecidas.

Supervisar que la carne salga de la cocina en el punto solicitado por
el cliente.

Respecto a las bebidas, que los trozos de limén o naranja que
acompafian las bebidas se encuentren frescos y jugosos; que el vino
no se sirva con restos de tapén de corcho y que la botella se
descorche delante del cliente; que las bebidas cumplan con la calidad
establecida por la Gerencia y que los cubos de agua estén hechos con
agua de buena calidad.

Capacitar a los camareros sobre el menu y sus componentes, para
que puedan explicar a los clientes la informaciéon nutricional, en
especial a quienes llevan una dieta especifica.

Explicar en la carta los componentes de cada uno de los productos
que se venden

Verificar que los pisos, las paredes, los techos y las ventanas se
encuentren perfectamente limpios, que los sanitarios estén en
excelentes condiciones y con los amenities establecidos por la
Gerencia.

Comprobar que el sanitario y el secador de manos funcionen bien;
que las cerraduras del bafilo marchen a la perfeccion.
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Observar que las botellas que se lleven a la mesa se encuentren libres
de polvo; que los cubiertos, los vasos y las copas estén limpios y
brillantes; que las cartas se encuentren limpias, en buenas
condiciones y libres de grasa.

Prestar atenciéon para que las azucareras y las vinagreras estén en
perfectas condiciones, limpias y llenas; que la cucharita del azucar se
encuentra limpia y en excelentes condiciones; que los frascos de
mostaza y salsa de tomate estén limpios y llenos.

Si hay floreros, comprobar que el agua esté limpia y las flores frescas

Supervisar que las mesas se limpien tan pronto se retiren los clientes,
que los manteles y las servilletas se encuentren en petfectas
condiciones, limpios y bien planchados, y que la maquina de café
esté limpia y en perfectas condiciones.

Supervisar que se respeten los horarios de apertura y cierre.

Verificar que se sirvan los cubiertos, los vasos y las copas
apropiados.

Comprobar que haya suficiente inventario para que los platos de la
carta se entreguen puntualmente.

Observar que los platos de la carta se encuentren actualizados.

Confirmar que la vajilla esté en excelentes condiciones.

Examinar que las mesas estén correctamente dispuestas.

Comprobar que haya suficientes sillas para bebés.

Tener cuidado para que el volumen de la musica sea el establecido
por la Gerencia.

Verificar que la illuminacién funcione perfectamente.

Supervisar que la ventilacién sea la apropiada.

Observar que los cuadros se encuentren limpios y bien ubicados.

Comprobar que la pintura se encuentre en perfectas condiciones.

Observar que la sefializacién se encuentre visible e indique la
aceptacion o no de la entrada de mascotas.

Personal de Alimentos y Bebidas

Verificar que el uniforme esté limpio, en perfectas condiciones y que
cada uno porte el nombre que lo identifica.

Observar que el camarero salude al cliente al entrar.

Auditar que el mesero entregue una carta a cada uno de los clientes.

Cuidar que el mesero informe al cliente cuando la temperatura de los
platos y los vasos sea excesivamente alta.

Controlar que el mesero tome el pedido en el menor tiempo posible.

Observar que los productos que salen de la cocina lleguen lo antes
posible a la mesa y que los platos sean retirados una vez el cliente
haya terminado.

Controlar que los tiempos de atencién sean los apropiados tanto
para la toma del pedido como para la entrega del pedido y de la
cuenta.

Supervisar que al salir los platos de la cocina se lleven a la barra o a
la mesa en el menor tiempo posible.

Vigilar que, al salir los clientes, la mesa sea recogida en el menor
tiempo posible.
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Servicio de Habitaciones (Room Service)

Cuidar que los meseros no presionen a los huéspedes por el pago de
propina.

Observar que inviten al huésped a dejar la bandeja con restos de
comida en el pasillo junto a la puerta y para que la retiren cuando el
cliente lo solicite.

Asegurarse que los alimentos se sirvan acorde con la temperatura
adecuada (o bien, calientes, o bien, frios.

Controlar que el huésped reciba el pedido completo.

Verificar que al salir el servicio se encuentren los platos, los pocillos,
las copas y los cubiertos adecuados; que los vasos de jugo lleguen a
la habitacién debidamente mezclados y no reposados.

Verificar que la cantidad servida sea la acorde con el precio cobrado
y que los platos de la carta se encuentren actualizados.

Comprobar la rapidez y eficiencia del servicio a la habitacion, asi
como también la precisién y prontitud con que se hace la entrega de
los pedidos en el tiempo establecido por la Gerencia.

Proporcionar servicio de room service 24 horas.

Brindar un servicio especial de desayuno “para madrugadores” que
deben salir del hotel antes de comenzar el servicio de bufet

Departamento: Recepcion

Actividad

SS

Personal de recepcion

Cuidar el uniforme de los recepcionistas, debe estar limpio, bien
planchado y ha de ser portado con elegancia.

Supervisar que informe a los huéspedes, a su llegada, las
caracteristicas de las instalaciones y de los servicios que ofrece el
hotel, asf como de la ciudad si el huésped requiere tal informacién.

Controlar que el recepcionista no trabaje de espaldas al huésped.

Observar que atienda al cliente con cordialidad y de prioridad al
huésped, no a las llamadas telefonicas.

Vigilar que el recepcionista conteste rapidamente el teléfono y brinde
soluciones a los huéspedes que solicitan ayuda por ese medio.

Cuidar que los tiempos de check in'y check out sean los apropiados.

Establecer programas de formaciéon continua de mejoramiento en el
dominio de idiomas

Supervisar que el mostrador de Recepciéon se encuentre
siempre ordenado.
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Ambiente del vestibulo

Cuidar que las puertas abran y cierren con facilidad.

Controlar que la sefializaciéon de Recepcién, de los salones de
eventos y de los numeros de las habitaciones en los pasillos se
encuentre limpia, visible y sea facil de entender.

Comprobar que la pintura esté en perfecto estado.

Verificar que las rampas para discapacitados estén despejadas y
limpias.

Supervisar que la salida de emergencia se encuentre visible, limpia y

despejada.

Observar que los ascensores estén limpios y que huelan bien, que la
publicidad de los servicios del hotel se presente actualizada.

Controlar que los pisos, las paredes, los vidrios, los techos y los
pasamanos de las escaleras se encuentren limpios.

Comprobar que todos los elementos del vestibulo se encuentren en
prefectas condiciones: los folletos con los servicios del hotel, los
asientos y sus cojines, los televisores, el dispensador de agua, los
vasos y la estacion de café.

Asegurarse de que el sanitario del vestibulo esté en perfectas
condiciones de aseo y cuente con buena ventilacién.

Observar que el aire acondicionado del vestibulo funcione
perfectamente y controlar los olores del vestibulo: no debe oler a
humedad, a cigarrillo o a guardado.

Controlar los tiempos de fumigacién para evitar presencia de
insectos.

Controlar los ruidos del aire acondicionado.

Supervisar cuadros, laimparas, cortinas y mobiliario, que han de estar
limpios y bien ubicados.

Botrones

Supervisar la buena presentacion de los botones.

Cuidar que sean amables y presten un servicio eficaz y eficiente.

Brindar capacitacién en idiomas.

Instruirlos para evitar abusos de confianza con los huéspedes

Orientatlos para que no los presionen respecto al pago de propina.

Formarlos para que brinden informacién completa a los huéspedes
sobre todos los servicios del hotel.

Estacionamiento

Supervisar que el espacio sea apropiado, seguro y limpio.

Comprobar que la sefalizacion de salida al obby sea clara y visible.

Verificar que la apertura del estacionamiento sea agil.

Auditar que la persona encargada de estacionar los vehiculos esté
cualificada para prestar el servicio, que sea amable, respetuosa y se
encuentre en condiciones de ayudar a los huéspedes con el equipaje.
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Departamento: Centro de negocios

Actividad SS
Verificar que la velocidad de acceso a Internet sea apropiada.

Comprobar que se dispone de suficientes computadores en buen

estado para el servicio al cliente.

Dotar el espacio con sillas comodas y utilizar separadores entre los

computadores, de manera que se brinde privacidad al huésped

mientras realiza su trabajo.

Supervisar que se cuenta con suficientes conexiones para que el

huésped pueda utilizar sus dispositivos moéviles.

Auditar que el personal se encuentre calificado para que pueda

ayudar en la gestion de documentos a los huéspedes.

Comprobar que se facilita el proceso de impresion de pasabordos

cuando el huésped lo solicite.

Asegurarse de que la impresora tenga permanentemente suficiente

tinta.

Departamento: Recreacion

Actividad SS

Controlar que la presentacién personal del personal de recreacion sea
impecable.

Supervisar que la persona responsable sea amable y preste un
servicio de alta calidad.

Capacitar al personal para que emplee un buen vocabulario, que
informe de forma apropiada los servicios del hotel y desde la
gerencia, verificar que se encuentren publicados los horarios de
atencion que en lo posible sean amplios.

Cualificar al personal de recreacion para evitar abusos de confianza
con los huéspedes.

Asegurarse que los salvavidas se encuentren siempre disponibles y
bien capacitados en las zonas de piscina y playa.

Si el gimnasio tiene entrenador, verificar que se encuentre bien
capacitado para evitar problemas a los huéspedes.

Supervisar que el servicio de alimentos y bebidas que se preste en
zonas de recreacion sea eficiente y con buenas condiciones de
higiene.

Mantener en perfectas condiciones de aseo y mantenimiento las
zonas de SPA.

Si se presta servicio de sauna, jacuzzi o turco; verificar que se
encuentren en perfectas condiciones y que haya un responsable del
hotel que los supervise.

Cualificar al personal de recreacién para que preste un servicio eficaz
y eficiente.
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Departamento: Seguridad

Actividad

SS

Comprobar que las cerraduras de las puertas y ventanas de las
habitaciones se encuentren en perfectas condiciones.

Inspeccionar regularmente que las cajillas de seguridad de las
habitaciones funcionen a la perfeccion.

Cualificar al personal en manejo de riesgos y prevencion de desastres.

Mantener control a la entrada del hotel para evitar el ingreso de
extraflos que pongan en riesgo la seguridad del huésped.

Verificar que las camaras de seguridad funcionen perfectamente.

Departamento: Gerencia

Actividad

SS

Realizar reuniones periddicas para retroalimentar sobre los
comentatrios recibidos en las redes sociales.

Disponer de una persona con cargo las 24 horas dentro del hotel, para
poder solucionar los problemas de forma 4gil y rapida.

Saludar con amabilidad a los huéspedes y brindar un trato cordial a
los empleados.

Cuidar la presentacién personal, ya que es la imagen del hotel.

Cualificarse permanentemente en el dominio de varios idiomas.

Tener cuidado con la asignacién de funciones a los empleados, tales
como numero de mesas para atender a los meseros y habitaciones
por camarera, pues el huésped no debe percibir cansancio y el
empleado no debe inspirar listima.

Realizar cualificacién permanente del personal, en especial del que
tiene contacto directo con el huésped.

Capacitar a los empleados en el cuidado de los detalles fisicos y
abstractos. La capacitacién brindada debera llevar al empleado a
aprender a fidelizar a los usuarios del servicio.

Realizar actividades de integracién que fomenten el trabajo en
equipo. Sentirse apreciado por sus compafieros mejora la calidad del
trabajo.

Verificar que el contenido de las capacitaciones sea llevado a la
practica inmediatamente y que los resultados sean medibles tanto
para premiar al trabajador como para presionarlo en caso de no
cumplir con las expectativas de la formacion.

Realizar seguimiento a los programas de capacitacion, procurando
que haya continuidad.

Analizar los objetivos de la capacitacion, exponerlos al trabajador y
trazar un plan de mejoramiento previo para que, al finalizar la
formacion, el empleado tenga claros los resultados que debe mostrar
en la empresa.

Estimular la formacion auténoma de los trabajadores y promoverlos
a cargos superiores.

A los empleados nuevos, es necesario asegurarse de realizar su
induccién y determinar si deben manejar soffware especializado, en
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cuyo caso se ha de solicitar al prestador de soffware la capacitacion
apropiada para sacar el mayor provecho del programa.

Controlar la capacitacién, tanto de la Gerencia como del personal de
servicio, en cuanto a las normas de exencién de impuestos que se
aplican a los turistas.

Asegurarse que los empleados sabran actuar en caso de problemas
con los servicios publicos o ante la posibilidad de enfermedad de los
huéspedes.

Socializar con el equipo de trabajo los comentatios recibidos, tanto
los del hotel como los de la competencia, si se cuenta con el soffware
que permite analizarlos.

Fijar politicas de mejoramiento permanente.

Analizar las opiniones recibidas. En caso de posible falsedad en el
comentario, reportarlo al sitio de opinién o a la OTA.

Fijar politicas de respuesta a los comentarios tanto positivos como
negativos en la red e identificar a los responsables de dicha actividad.

Mantener permanentemente actualizada la pagina web.

Mantener actualizada la base de datos de los huéspedes para brindar
un servicio personalizado que permita mejorar las posibles
opiniones en linea.

Invitar al huésped durante su estancia y al momento del check out a
dejar sus comentarios en las redes sociales, sitios de opinién o en la
OTA donde contraté el servicio

Hablar con los huéspedes que han tenido malas experiencias durante
su estancia, brindar solucién y una buena experiencia para evitar que
publique un mal comentario y deteriore la reputacién en linea del
hotel.

Hacetle un reconocimiento al huésped que ya dejé su comentario en
linea.

D=Diario
S=Semanal
Q= Quincenal
M=Mensual
B= Bimensual
SS= Semestral
A= Anual
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