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JOAQUIM MAJO
DAISSY MOYA SANCHEZ

Incidencia de la reputacion online
en la ocupacion y rentabilidad hotelera:
estudios de caso en Colombia, Ecuador y Peru



RESUMEN

El objetivo de la investigacion es comprobar la incidencia de la reputacion on-
line en la ocupacion y rentabilidad de los hoteles en Colombia, Ecuador y Pera
y como esta mejora el turismo local e incide en la felicidad de los huéspedes.

Desde agosto de 2014 hasta julio de 2015 se analizaron 48 hoteles de
Colombia, Ecuador y Perd, se observaron las variables: Gri (Global Review
Index), Oferta, Demanda, Venta, Revrar (Revenue Per Available Room) y
Ubicacion.

Se encontrd que un mejor GRrI incide en un incremento en las ventas. Se
observo que cuando el GRI se incrementa en una unidad, el RevPar crece en
0,49 %, manteniendo el resto de las variables constantes.

Es la primera investigacion realizada en Sudamérica que analiza la inci-
dencia de las redes sociales en los ingresos de los hoteles.

PALABRAS CLAVE
Hoteleria, turismo, tecnologia, reputacion online, ocio.
ABSTRACT

The aim of this research is to prove the incidence of online reputation in the
occupation and profitability of hotels in Colombia, Ecuador and Pert, impro-
ving the local tourism and influencing the happiness of the potential guests.

From August 2014 until July 2015 we analyzed 48 hotels in Colombia,
Ecuador and Peru their mainly analyzed variables were: the Gri (Global
Review Index), Supply, Demand, Sales, Revrar (Revenue Per Available
Room) and Location.

It was found that a better Gri affects an increase in sales. It was obser-
ved that when the Gri is increased by one unit, the Revpar grows in 0.49%,
keeping the rest of the variables constant.

This is the first research done in South America to analyze the impact
of social media in hotels’ revenue.

KEYWORDS

Hotels, tourism, technology, online reputation, leisure.
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INTRODUCCION

Actualmente las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC)
brindan a los hoteleros nuevas estrategias para adquirir y retener huéspedes
(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) y a los huéspedes nuevas formas de obtener
informacion que les permite seleccionar entre tarifas, servicios, ubicacion y
calidad (Murphy & Chen, 2014), entendiendo la calidad como la valoracion
expresada por los huéspedes en las redes sociales, Online Travel Agencies
(OTA) y sitios de opinion.

Las reservas en el sector hotelero se encuentran influenciadas por la
marca y los comentarios realizados por otros usuarios (Jun, Vogt, & MacKay,
2010).

La presente investigacion muestra el analisis realizado en ocho estableci-
mientos de la cadena GHI. Hoteles y 40 hoteles de su set competitivo ubicados
en Colombia, Ecuador y Pert, desde agosto de 2014 hasta julio de 2015 en
el que mediante el uso de los programas Revinate y GHLink, se observo la
oferta, demanda, valor de las ventas, RevpPar (Revenue per Available Room)
y Global Review Index (GrR1) mensual. Se analizaron también las variables
tipo de hotel, ubicacion y tiempo de utilizacion de canales de venta on/ine.

El actual estudio permite a los hoteleros entender qué relacion hay entre
el Revrar y la valoracion de los hoteles en las diferentes redes sociales, 0Ta
(Online Travel Agencies) y sitios de opinion, permitiendo incrementar los
ingresos de los hoteleros, mejorar el turismo local e incidir en la felicidad
de los huéspedes potenciales debido a la mejora en la calidad del servicio.

CONTEXTO TEORICO

La reputacion online se define como “La construccion social alrededor
de la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene sobre
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 percepciones que conforman un estado de opinion, consideracion y va-
loracion de otros” (Del Fresno, 2012). 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, 2006). Tener una buena reputacion online, genera beneficios para
una empresa tales como: aumento de los ingresos, fidelizacion del cliente,
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aumento de clientes, retencion de los mejores empleados, satisfaccion de los
clientes, satisfaccion de los empleados y atraccion de personal mejor prepa-
rado (Brammer, Millington, & Pavelin, 2009; Chun Rosa, 2005; Diana-Jens
& Rodriguez Ruibal, 2015; Resnick et al., 2006).

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 opi-
nion son el puntaje de las opiniones, el nimero de opiniones, la presencia
en la web y la posicion de la competencia; y 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 & Majo, 2017).

Existe una gran variedad de programas que permiten medir y analizar la
reputacion online en el sector hotelero. L.os comentarios que se publican en
Internet son valorados por estos programas. Entre ellos podemos destacar
ReviewPro, Revinate, TrustYou, Olery y MyHotel.

— 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 opinion, y OTA analiza mas de 18 millones de comentarios diariamente a
mas de 19 mil clientes en 110 paises (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 vision integrada, tiene mas de 28 mil clientes en 160
paises (Revinate, 2018).

— Olery permite analizar los comentarios de hoteles, restaurantes y atrac-
tivos 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 100 empleados de 22 paises (TrustYou, 2018).

— MyHotel es una plataforma de inteligencia de negocios que mezcla
informacion de diversas fuentes tales como encuestas de satisfaccion, OTA y
Benchmark de mercado para ayudar a los hoteleros a entender su negocio
y entorno, al tiempo que gestionan la satisfaccion de sus huéspedes, es la
unica empresa creada en Latinoamérica (MyHotel, 2018).

El software utilizado para analizar la Reputacion on/ine en la presente
investigacion fue Revinate.

Es importante detenernos para hablar de los comparadores de precios,
dado que la reputacion de cada hotel se traslada a estos sitios. Cuando un
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comprador entra para analizar los precios, procede luego a la opcion de
comentarios para leer las opiniones de otros usuarios. Entre los sitios com-
paradores 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 aproxi-
madamente 1500 millones de solicitudes al afio, en 20 idiomas (Kayak, 2018).
Skyscanner también es una importante empresa comparadora, fundada en
2003, que emplea a mas de 8oo personas, con oficinas en Barcelona, Pekin,
Budapest, Edimburgo, Glasgow, L.ondres, Miami, Shenzhen, Singapur y
Sofia; Skyscanner es parte del grupo Ctrip y esta disponible en mas de 30
idiomas y 70 monedas (Skyscanner, 2018).

El sitio de opinion mas importante del sector turistico y hotelero es
TripAdvisor con mas de 570 millones de opiniones sobre mas de 7 millones
de alojamientos, restaurantes y atracciones y esta disponible en 49 paises
(TripAdvisor, 2018), este sitio presta servicio a los huéspedes que cada dia
se documentan mas sobre el destino que van a visitar, buscando informacion
online, creando una imagen previa que luego les permitira gestionar las
reservas (L1, Pan, Zhang, & Smith, 2009).

Aunque no se encuentra catalogado como comparador de precios sino
como buscador, Google tiene la opcion de comparar precios de hoteles, digi-
tando en la barra de busqueda: “Hoteles en”, al entrar el destino, aparece el
mapa de la ciudad con los hoteles, permitiendo al cliente filtrar su busqueda
por precio, ubicacion, valoracion y categoria del hotel (Google, 2018).

Los hoteles por su parte, también estan aprovechando las tecnologias
para disefar sus estrategias de mercadeo porque Internet mejora la acce-
sibilidad, comodidad, rapidez, novedad, cobertura global, riqueza de la
informacion, flexibilidad y reduce el coste que permite a los huéspedes
conocer los servicios desde cualquier lugar del mundo y desde cualquier
dispositivo (Morales, Agiiera, & Cuadra, 2015). Una apropiada presencia
en Internet, no se circunscribe a tener la pagina web del hotel o a comer-
cializar los servicios a través de OTa, la aparicion de la web 2.0 que incluye
redes sociales, opiniones de viajeros y reputacion online entre otros, hace
necesaria la adaptacion de los hoteleros a esta nueva realidad (Martinez,
Bernal Garcia, & Mellinas, 2012).

Las redes sociales permiten a los usuarios compartir y discutir informa-
cion, en ellas se publican datos multimediales (texto, audio, video, imagen)
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(Cortizo, Carrero, & Gomez, 2011). LLas mas utilizadas actualmente son
Twitter que cuenta con 328 millones de usuarios activos y se encuentra en
mas de 35 idiomas (Toledano, 2017), Facebook con 2046 millones de usua-
rios en 110 idiomas (Facebook, 2017; Tecnosfera, 2017), Instagram con 8oo
millones de usuarios que publican aproximadamente 60 millones de fotos
cada dia (Instagram, 2018) y YouTube con mil millones de usuarios que se
encuentra disponible en 76 idiomas (YouTube, 2018).

Las TiC afectan el conocimiento, las actitudes y el comportamiento de los
turistas, debido a la transparencia que hay tanto de precios como de produc-
tos, esto hace que aumente el poder de los turistas potenciales, que cada dia
son mas sensibles a los precios, menos leales a la marca y mas sofisticados
(Jauhari, Dabas, & Manaktola, 2007); muchos clientes dependiendo de su
cultura, estan empezando a reservar con anticipacion y a aprovechar pro-
mociones on/ine para conseguir mejores tarifas (Beldona & Kwansa, 2008),
estan dejando atras la intermediacion de los llamados agentes de viaje face
to face y estan optando por las oA (Grenflaten, 2009).

Las redes sociales se han convertido en herramientas de marketing
digital (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 satisfaccion y
las intenciones de regresar al hotel (Berezina, Cobanoglu, Miller, & Kwan-
sa, 2012). Estos factores modifican la nueva forma de interactuar entre los
compradores y vendedores (Liang & Turban, 2011).

Estudios han demostrado que las redes sociales inciden en los com-
portamientos de compra de esta década (Williams, Crittenden, Keo, &
McCarty, 2012; Xiang & Gretzel, 2010), hoy las empresas buscan aumentar
sus clientes y mejorar su presencia en ellas (Ruzic, Andrilic, & Ruzic, 2011).
Las redes sociales y las TiC han revolucionado el sector hotelero modificando
las actividades comerciales y la forma de promocionar sus servicios (Cohen
& Olsen, 2013).

LLa reputacion on/ine en el sector hotelero cobra importancia dado que
los productos ofrecidos son intangibles y no pueden ser evaluados antes de
su consumo, aumentando la importancia de los comentarios de otras per-
sonas. Algunos productos turisticos y hoteleros se perciben como compras
de alto riesgo, por lo que las opiniones de otros huéspedes son un aspecto
importante en el proceso de decision de compra (Diana-Jens & Rodriguez
Ruibal, 2015).
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En el sector de la hospitalidad cuando se habla de reputacion online,
no se debe pensar en reaccionar en el momento. Se trata de aprovechar la
informacion para realizar cambios inteligentes y mejorar la experiencia de
los huéspedes del hotel. Aprovechando que la informacion es publica, se
debe utilizar para tener una referencia sobre la competencia. ;Qué estan
haciendo mejor que yo? {Qué estoy haciendo mejor que ellos? ;Como me
puedo destacar entre la multitud?

Se deben utilizar las opiniones positivas para aprender mas acerca de
las expectativas de los huéspedes, utilizar el software que existe en el mer-
cado 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 (Guacaran Alan, 2016).

Generalmente no son los gestos lujosos los que mencionan los viajeros
en sus resefias, sino los pequenos detalles, las sorpresas inesperadas y las
atenciones especiales a cargo del personal.

Se debe ser totalmente honesto a la hora de describir el hotel en la pagi-
na web. Exagerar los puntos fuertes y omitir las realidades decepcionara a
los huéspedes durante su estancia y seguramente no publicaran las buenas
resefas esperadas.

Los hoteles que reciben los mejores comentarios son los generosos con
los extras, como el acceso a WiFi, desayuno, upgrades o bebidas de cortesia.
Cuando toman estas decisiones los hoteles, las incluyen en el rubro de gastos
que conllevan un beneficio en su reputacion online.

Imaginar las historias que esperan que los huéspedes compartan al irse
del hotel y movilizar al personal para que entienda cual es su papel para hacer
que esto suceda. Es importante involucrar a todo el personal, compartiendo
con ellos las resenas y especialmente dando a conocer los comentarios en los
que se les menciona (Craig, 2013).

Las agencias de viaje online son sitios web dedicados a la comercializacion
de servicios turisticos, las mas reconocidas en Colombia son https://www.
despegar.com, https://www.booking.com y https://www.expedia.com
https://www.booking.com fue fundada en 1996, tiene su sede en Amster-
dam, Paises Bajos, y cuenta con 198 oficinas en mas de 70 paises en todo el
mundo en 40 idiomas, ofrece mas 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).



Foaquim Majo y Daissy Moya Sdanchez

https://www.expedia.com fue fundada en 1996 producto de una peque-
fna division dentro de Microsoft, 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).

https://www.despegar.com fue creada por Roberto Souviron en 1999,
cuando era estudiante de la Universidad de Duke de Estados Unidos,
producto de un trabajo académico, meses mas tarde se conformo el equipo
directivo compuesto por Roberto Souviron, Ernesto Cadeiras, Martin Rate-
llino, Federico Fuch, y Christian Vitale. En diciembre de ese mismo afo, se
lanz6 Despegar.com en Argentina y a los pocos meses empezo su expansion
en la region. La primera oficina se instaléo en Buenos Aires, al cabo de un
afno y medio abrieron agencias en nueve paises, México, Argentina, Brasil,
Estados Unidos, Colombia, Venezuela, Chile, Uruguay y Peru (Fernandez-
Pérez, 2015).

El Revenue Management (RM) se define como el arte y la ciencia de la
proyeccion de la demanda, ajustando simultaneamente el precio y la dis-
ponibilidad de los productos para llegar de forma apropiada a la demanda
esperada (Erdem, Erdem, Jiang, & Jiang, 2016; Queenan, Ferguson, &
Stratman, 2011). E1 RM empez0 a utilizarse aproximadamente hace 70 afios
en la industria aeronautica y luego empezo a extenderse a todo el sector
de la hospitalidad (Anderson & Xie, 2010). El primer articulo publicado
sobre conceptos de RM fue escrito por Eric Orkin en 1988 y publicado por
Cornell Quarterly (Orkin, 1988). Actualmente con el apoyo tecnologico, el
RM se esta integrando a todos los aspectos de comercializacion hotelera,
a las estrategias de operacion y va mas alla de la gestion de inventarios de
habitaciones. Debido a que los precios son esencialmente transparentes,
los hoteles deben tener en cuenta la elasticidad del precio al cliente y no
simplemente igualar precios de la competencia, con el objetivo de optimizar
los precios (Cross, Higbie, & Cross, 2009).

Los hoteles por su parte, también estan aprovechando las tecnologias para
disefiar sus estrategias de mercadeo porque Internet mejora la accesibilidad,
comodidad, rapidez, novedad, cobertura global, riqueza de la informacion,
flexibilidad y un reducido coste que permite a los huéspedes conocer los
servicios desde cualquier lugar del mundo y desde cualquier dispositivo
(Morales et al., 2015). Los usuarios de hoteles cada dia consultan mas las
opiniones de los huéspedes que ya utilizaron los servicios y dichas opiniones
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les permite tomar decisiones. Por ello, es importante tener bien definidas
las estrategias de Revenue Management de participacion en OTA y un buen
disefio del sitio web del hotel.

METODOLOGIA

La presente investigacion es un estudio de caso realizado con los hoteles
pertenecientes a la Cadena Hotelera GHIL ubicados en Colombia, Ecuador
y Pert, con el fin de analizar la importancia de los comentarios en las redes
sociales y oTA y el impacto en los indicadores economicos de los mismos.
LLa cadena hotelera GHL cuenta con 60 hoteles en Latinoamérica. Los esta-
blecimientos analizados fueron los siguientes:

En Colombia el Hotel GHr. Collection Hamilton y cinco hoteles de su
set competitivo; Hotel Sonesta Bogota y cinco hoteles de su set competi-
tivo; Hotel Four Points by Sheraton de Medellin y cinco hoteles de su set
competitivo; GHL Hotel Sunrise de San Andrés y cinco hoteles de su set
competitivo.

En Ecuador el Hotel Sheraton Quito y cinco hoteles de su set compe-
titivo y el Hotel Howard Johnson de Guayaquil con cinco hoteles de su set
competitivo.

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

El programa utilizado para medir los indicadores economicos fue GHLink,
diseniado por la Cadena GHL. En la figura 1 se presenta una captura de pantalla
del programa donde se puede apreciar el nombre del hotel, por reserva en
la informacion 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 participacion
en el mercado, la cantidad de habitaciones demandadas del hotel, la partici-
pacion real, el porcentaje de ocupacion, la venta total, la tarifa promedio, el
Revpar, el indice de penetracion en el mercado, el indice de tarifa promedio
y el indice de generacion de ingresos.
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FIGURA 1I.
PROGRAMA GHLINK

OGH INK .
Howard Johnson Guayaquil - Market Share
Afio Actual - Agosto 2015
Mes Anterior - Julio 2015
Hotel Oferta  Part. Merc. Demanda = Part. Real % Ocu. Venta Tarifa RevPAR  ILP.M. LTP. LG.l
3464 10.11% 3503 11.36% 78.47% $350 720,36 $100,12 57857 112 093 105
2945 667% 2046 663%  6947% $165.480.48 $80.88 $56.19 099 075 075
9114 2063% 6076 19,70% 66,67% $774.264,68 $127.43 $8495 095 118 113
3782 8.56% 2666 8.64% 70.49% $301.337.98 $113.03 $7968 101 1.05| 1.06
g‘;:‘:;: :i‘l"‘“"‘“ 3348 758% 2604 8% T778% $235.583,88 $9047 §1037 11 084 094
7130 16.14% 4340 1407%  6087% $396.198.60 $91.29 $5557 087 085 074
4371 9.89% 3481 11,16%| 78.72% $419.389,08 $121,88 $9595 113 113 128
3472 7.86% 2697 874% 77.68% $299.933,37 $111.21 $86,39 111 103 115
5549 1256% 34720 1126%| 6257% $376.017,60 $108.30 $67.76, 090 101 090
Total 4175 100,00%  30.845  100,00%  69,82% $3.318.926,03 $107,60 $7513 920 6,18 899
Mes Actual - Agosto 2015
Hotel Oferta  Part. I‘el_c. Demanda Part. Regl % Ocu. Venta Tarifa RevPAR  ILP.M. LTP. LG.l.
3460 10.11% 3621 11.12%)| 8125% $368 684,65 $10165 $8259 1.0 096 1.0
2085 667% 2201 6.75% 74.74% $180.900,19 $82,19 $6143 101 077 078
9114 2063% 6200 19.01%  68.03% $760.704,00 $125.92 8566 092 118 109
3782 856% 2604 798%  68.85% $282.039.24 $108,31 s7457 093 102 09
g‘;:’:;: uJi‘l"‘“"‘“ 338 758w 3007 922w 8981w $254.392,20 $84,60 7598 122 080 097
7130 16,14% 502  1540% 1043% $465.037,20 592,60 $6522 095 087 083
4371 9.89% 3472 1065% 79.43% $422.507.68 $121.69 $96.66 108 1.14] 123
3472 7.86% 2728 831% T78571% $297 624,80 $109.10 $8572 106 103 109
5509 1256% 3751 1150%| 67.60% $418.048.95 $11145 $7534 092 105 09
Total WAT5 100,00% 32612 100,00%  713,82% $3.469.938,81 $106,40 $78,55 9,19 881 895
Acumulado a Agosto 2015
Hotel Oferta  Part. Merc. Demanda = Part. Real % Ocu. Venta Tarifa RevPAR LP.M. | LT.P. | LGl
34992 10.11% _ 26.385  1143%) 7540% $2.719.065,01 $103.06 ST7.71] 113 094 107
23085  667% 17240  T47% 7468% $1.356.729,58 $78.70 $6877 112 072 081
71442 2063% 49546  2147% 69,35% $6.298 690,68 $127.13 88,17 104 117 121
29646  8.56% 19887  8.62%  67.08% $2.192.082.82 $11023 s7334 101 101 102
6204 758% 1933 838%  73,66% $1.834.151,80 $94,88 $6989 1,11 087 09
55890  16.14%| 33297  1443%| 59.56% $3.081.170.75 $92.54 $55.13 089 085 076
34263 989% 23369  1013% 6820% $2923 75347 $125,11 $8533 102 115 117
27216 7.86% 19918 8.63% 73.18% $2.237.503.68 $112.34 se221 110 103 1.13
43497 1256%| 21778 9.44%  50,07% $2.527765,32 $116,07 $5811 075 106 080
Total 36215 100,00%  230.751  100,00%  66,64% $25.170.913,11 $109,08 $7269 917 880 8,93

Fuente: gur. Hoteles.

*Para analizar los comentarios se utiliz6 el programa Revinate.
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FIGURA 2.
CALIFICACIONES EN LAS REDES SOCIALES POR HOTEL

REVINATE  rueies  merumacion

) Opiniones ¥ Andlisis Seméntico v Tendencias Y Comparaciones v

“r . eeRB
Comparacion de puntaje
Comparacion De Puntaje
PERICDO CANAL
All Review Channels
GHL Hotel Hamilton
171 opiniones 3 Sars 115 opiniones =
68 opiniones 1sun 111 opiniones
4 [ 4
92 opiniones 30 119 opiniones
2 St
Fuente: GH1. Hoteles.
DESARROLLO

Desde el primero de agosto de 2014 hasta el 31 de julio de 2015 se analizaron
ocho hoteles de la Cadena GHL y 40 hoteles de su set competitivo en América
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del Sur. Para un total de 48 hoteles ubicados en Colombia, Ecuador y Peru.
Se utilizo el programa GHLink de la cadena GHI. para medir la oferta, deman-
da, venta y Revrar, también se utilizo el programa Revinate para analizar
el GR1 mensual. Se registraron mensualmente las variables ciudad, cadena,
pais, tipologia, ubicacion, Global Review Index (Gri), oferta, meses, venta y
Revenue Per Available Room (Revpar). La descripcion y categorizacion de
cada una de las variables utilizadas se detalla en la tabla 1.

TABLA I.
VARIABLES ANALIZADAS PARA CADA HOTEL Y MES

VARIABLE DESCRIPCION CATEGORIAS
Ciudad Ciudad donde 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
Tipologia Tipologia de hotel Centro
Negocios
Vacacional
Ubicacion Localizacion 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)
Revrar Ingresos por habitacion disponible (en pesos colombianos)

Fuente: elaboracion propia, 2016.
RESULTADOS

Se puede decir que la Reputacion on/ine que se mide con el Global Review
Index (Gri) incide en la ocupacion y rentabilidad hotelera. En concreto, se
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comprobo que cuando el GRrI se incrementa en una unidad, el Revpar crece
en 0,49 %, manteniendo el resto de las variables constantes. Es decir, que
los comentarios que los huéspedes escriben en las redes sociales, inciden
en el mejoramiento de la calidad de los hoteles beneficiando a los clientes,
mejorando su estancia, la calidad de su descanso y el buen vivir.

Mejorar la Reputacion online incide en el buen vivir de los huéspedes sin
afectar el porcentaje de ocupacion y la rentabilidad de los hoteles.

CONCLUSION

Teniendo en cuenta que el Revpar esta afectado por la Reputacion online,
se deben tomar medidas para mejorar los comentarios que aparecen en las
redes sociales, en las OTA y en los sitios de opinion.

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

A continuacion, se presentan algunas recomendaciones para mejorar y
mantener una buena reputacion on/ine.

En primer lugar, se recomienda implementar tacticas online y offline
para incrementar las opiniones, bien sea invitando a realizar comentarios
en el momento del Check Out o realizando acciones de estimulo con regalos
promocionales. También es recomendable invitar a los huéspedes que han
tenido experiencias agradables dentro del hotel a escribir su opinion en los
sitios de opinion y las 0TA. Se debe identificar a los huéspedes inconformes
antes de su partida ofreciendo soluciones para evitar aumentar el numero
de opiniones negativas.

Al momento de recibir una opinion positiva, es importante: felicitar a los
empleados que brindaron su aporte para conseguirlo, contestar la opinion al
huésped, destacar la opinion y socializarla con el equipo de trabajo e invertir
en formacion para conseguir un mayor niumero de opiniones positivas.

En caso de recibir una opinién negativa, lo primero que se debe hacer
es disculparse con el huésped por la mala experiencia vivida, indicar como
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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.

Todos los comentarios deben distribuirse a los departamentos afectados
y plantear estrategias de mejoramiento permanente de la calidad. Se deben
socializar entre todo el equipo buscando realizar cambios inteligentes para
mejorar la experiencia de los huéspedes del hotel. Analizar también las
opiniones de la competencia para orientar a los empleados a aprender mas
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 resefas son los mas pequenos,
las sorpresas inesperadas y las atenciones especiales a cargo del personal.

Los contenidos producidos por los usuarios (UGC) en las redes sociales
y en las OTA son contribuciones voluntarias de datos e informacion con el
proposito de ayudar o entretener a otros usuarios. En la industria del turis-
mo, 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 comunicacion bidireccional brinda a los consumidores el
privilegio de beneficiarse mutuamente de su opinion 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).
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