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Titulo

Hostales en Bogota: Estrategia de mercado digital directa Vs Agencias de Viajes Online

Resumen

Los establecimientos que ofrecen servicios de alojamiento como lo son los hostales se les
esta presentando un gran reto, el disminuir su dependencia por las Agencias de Viajes
Online (Online Travel Agency (OTAs)). Esto debido a que por medio de este canal de
ventas los hostales han logrado encontrar una forma mas facil y rapida de ofrecer sus
productos o servicios, sin embargo, esto los ha obligado a pagar grandes comisiones de
venta. Por todo lo anterior con el presente trabajo se busca analizar la forma en la que los
hostales en la ciudad de Bogota estan planteando sus estrategias de mercadeo digital por
medio de los canales directos y tercerizados, con el fin de presentar actividades
estratégicas que ayuden al incremento de la venta online directa y el posicionamiento del

negocio.

Palabras Claves

Agencias de Viajes Online, Estrategia de mercadeo, Hostal, Mercadeo digital,

Metabuscadores, Venta directa, Venta Online, Venta por terceros.

Abstract

The establishments that offer accommodation services such as hostels are presenting a
great challenge, reducing their dependence on Online Travel Agencies (Online Travel
Agency (OTAS)). This is because through this sales channel hostels have managed to find
an easier and faster way to offer their products or services, however, this has forced them
to pay large sales commissions. For all the above with this work we seek to analyze the

way in which hostels in the city of Bogota are considering their digital marketing



strategies through direct and outsourced channels, in order to present strategic activities

that help increase of direct online sales and business positioning.

Key words
Digital Marketing, Direct Sales, Hostal, Marketing strategy, Metasearchers, Online sales,

Online Travel Agency, Sales by third parties.

1. Introduccion vy justificacion

La industria de la hospitalidad ha mostrado una rapida evolucion en sus métodos de venta,
gracias a la llegada del internet nacieron formas que brindan mayor facilidad y rapidez en
el momento en que el cliente se enfrenta a un proceso de seleccién y compra de servicios
de alojamiento en diversas tipologias de establecimientos. Algunos de los canales de
venta online son: Global Distribution System (GDS), Agencias de Viajes Online (OTAS)
y paginas web propias (Fuentes, Figueroa y Bendrao, 2003).

En los dltimos afios algunos canales de distribucion online han mostrado mayor
crecimiento y han tomado una posicién dominante respecto a los demas, ejemplo de esto
son las OTAs (Flecha, Talon, Figueroa y Abad, 2016). Asi mismo, Flecha et. al. (2016)
mencionan que en el aflo 1995 nacieron este tipo de agencias haciendo uso del proceso
de venta utilizado por el GDS Apollo. Lo que buscaban era brindar las tarifas y
disponibilidad de los establecimientos de alojamiento en tiempo real. A partir de este
momento este canal de venta empezd a mostrar un crecimiento exponencial en la

participacion dentro de las ventas de esta industria.

Debido al modelo de trabajo que ofrecen las OTAs, estas se han podido posicionar en
diversos mercados a nivel mundial permitiendo a los establecimientos de alojamiento
brinden sus servicios de manera rapida a cualquier cliente, en cualquier parte del mundo.
Es por esto, que la industria de la hospitalidad encontro en este modelo grandes beneficios
para vender sus servicios con aliado estratégico, esta es una de las causas por las cuales

se han dejado a un lado los procesos directos de mercadeo digital.



Sin embargo, estas alianzas estratégicas traen consigo una consecuencia economica muy
fuerte para los establecimientos pues sus comisiones se encuentran entre un 5% y un 33%.
Es por esto, que establecimientos pequefios de alojamiento como los hostales se estan
enfrentando al poder dominante de su aliado estratégico, quien les brinda rapidez de

posicionamiento, pero les genera altos costos por intermediacion.

Por todo lo anterior, se ve la necesidad de fortalecer los procesos estratégicos de mercadeo
digital directo en los cuales se pueda posicionar la marca especifica del Hostal a largo

plazo buscando generar mayor venta directa reduciendo costos de intermediacion.

1.1. Formulacion del problema

¢Como podrian los hostales de Bogota reducir la dependencia de las Agencias de Viajes

Online?

1.2. Objetivos del trabajo

1.3.0. General

Proponer una estrategia de mercadeo digital a un Hostal en la ciudad de Bogota para

disminuir la dependencia gue se tiene de las Agencias de Viajes On-line (OTAS)

1.4.0. Especificos

e Presentar un contexto general de las agencias de viajes on-line que venden
hostales en Bogota y sus componentes.

e Identificar las estrategias digitales directas y con terceros (OTAS) que manejan
los hostales de Bogota.

e Comparar la estrategia de venta directa y la estrategia de venta por terceros
planteada por los hostales.

e Presentar actividades que compongan una estrategia de mercadeo digital directa

para un hostal en la ciudad de Bogota.



1.5. Justificacion

El presente trabajo tiene como fin encontrar una alternativa para los hostales buscando
disminuir la necesidad que se tiene actualmente de vender por medio de las OTAs quienes
generan pérdida de control de precios y disponibilidad y cobran comisiones muy altas.

Asi mismo se analizaron procesos y estrategias de venta directa y a través de terceros.

De esta manera se podra evidenciar cuales son las ventajas de trabajar con las OTAs,
como pueden obtener el mejor provecho de estas, también se muestran sus desventajas
como pueden perjudicar al establecimiento si no son manejadas de una forma consciente.
Adicional a esto se muestra como el tener dentro de las estrategias de venta un plan de
mercadeo digital propio beneficia al establecimiento y permite no depender de terceros

para las ventas y posicionamiento.

Las OTAs estan teniendo un alto poder sobre las ventas de los establecimientos de
alojamiento como lo menciona Flecha et. Al. (2016) “Uno de los desafios mas
importantes a los que se ha enfrentado el sector hotelero ha sido la posicién dominante
que han logrado alcanzar las Online Travel Agency, OTA, llegando a modificar

radicalmente la cadena de distribucion electronica” (p.1).

Es por esto, que este trabajo muestra a los hostales una alternativa de venta directa que
les permita tener el control de su negocio y a futuro no tener alta dependencia, es decir si
a futuro ven la necesidad de retirarse de este canal de distribucién puedan subsistir con

su venta directa.

2. Marco Teorico

El sector turistico es un sector de alta versatilidad y que debe mostrar altos indices de
flexibilidad para cada dia tener mayor participacién econdémica en el mercado mundial,
es por esto, que es posible evidenciar que los diferentes actores que hacen parte del sector
han buscado diversas estrategias para ser mas Illamativos ante la demanda que busca
satisfacer sus necesidades con los productos o servicios que ofrece el sector. Por lo

anterior, es posible enunciar a los prestadores de servicios de alojamiento como hoteles,



hostales, B&B, albergues, pensiones, etc., que han adoptado mecanismos de distribucion
vanguardistas con el fin de llegar a todos los segmentos de demanda posible y tener una

mayor conversion en ventas. (cita)

Es importante, mencionar que las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
muestran un fuerte impacto en la industria turistica y su camino en los procesos de
distribucidn, por esto se enuncia a Poon (1993) como se cit6 en Berne, Garcia, Garcia &
Mujica (2011):
Los cambios previstos mas sobresalientes, derivados de la aplicacion de las TIC
al sector turistico, eran propuestos por Poon (1993): (i) la aparicion de un
sistema de reservas informatizado como tecnologia dominante, centro del
negocio; (ii) el uso por todos los integrantes del sector de algun tipo de
tecnologia; (iii) una rapida expansion tecnoldgica en el sector que crearia nuevas
bases para competir y, (iv) un mayor impacto del desarrollo tecnoldgico en el
area de ventas y distribucion. Estas previsiones se confirman afios mas tarde,
cuando se evidencian el uso generalizado de medios tecnoldgicos en la
comercializacion de productos turisticos y el crecimiento anual de las ventas por
Internet de las compafiias de bajo coste (FRONTUR, 2007, p. 10).

Sumado a lo anterior, Fuentes, Figueroa y Bendrao (2003) enuncian que:

Los canales de distribucién son una pieza clave dentro de la actividad turistica, ya que
toman los bienes y servicios ofertados por los productores en origen, combinandolos y
confeccionando un producto propio que es ofrecido al consumidor final con un precio
determinado (p.2).

Asi mismo, es importante mencionar la definicion de canal de distribucién desde la
percepcion de Go (1995) citado por Fuentes, et al., (2003) en la cual enuncia que es un
mecanismo que brinda suficiente informacion a la persona adecuada, en el momento
adecuado, en el lugar adecuado, con el fin, de ayudar en el proceso de toma de decision
de compra. Lo anterior, evidencia que los canales de distribucién son un mecanismo
flexible y transformable dependiendo las condiciones del mercado y las metas a alcanzar
por cada compaiiia.

Segun Siguaw (2000) como se citd en Fuentes, et al., (2003)



Las tecnologias en la distribucion estan produciendo un cambio de rumbo en el
antiguo sistema: la contratacion de productos turisticos esta pasando de los
agentes de viajes, call centers, a los consumidores finales en forma de
consumidores individuales y empresas (corporate travel planners), a través de
intermediarios virtuales y relaciones directas con los proveedores (p.68).
Lo anterior muestra que los cambios en las nuevas tecnologias de la comunicacion han
hecho que los procesos de compra que siguen los usuarios para obtener un producto o
servicio deben ser flexibles al cambio, es por esto, que se han disefiado nuevos canales
que generan imagen de relacion directa entre el cliente y el proveedor. Segun Green y
Lomano (2017) los hoteles se deben preocupar por la experiencia que vive el cliente desde
el proceso de seleccidn, proceso de compra y la estancia, es por esto que los canales que
use el hotel para su distribucion deben generar la mejor experiencia al futuro huésped.
Adicionalmente, Sancho (1998) como se citd en Berné, Garcia, Garcia y Mugica (2011)
enuncia que:

El sistema de distribucion turistica se estructura en canales directos e
indirectos. El canal directo procura un acceso mas rapido y menos costoso al
producto turistico debido a la no participacion de intermediarios. EI proveedor
turistico puede encontrar en este canal un elemento de diferenciacion. Sin
embargo, la blsqueda de eficiencias también considera las ventajas de la
especializacion, que propicia la existencia de intermediarios como un fenémeno
notorio en el sector turistico. Asi, en los canales indirectos, los distribuidores
mayoristas canalizan la mayor parte de las contrataciones desde la promocion y
la negociacion del servicio. Esta distribucion por etapas permite una mayor
cobertura del mercado sin asumir los costes de una red propia (p.11-12).

Green y Lomanno (2017) enuncian que los hoteles deben tener claridad respecto a los
diversos tipos de segmentos a los cuales estan dirigidos, es por esto, que deben prestar
gran atencion a los diversos canales de distribucion que deben manejar para llegar el
segmento correcto de cliente, de esta decision depende la conversion del establecimiento
de alojamiento, pues no todos los canales son dUtiles para todos los tipos de
establecimientos de alojamiento, ni para todos los tipos de cliente.

En el tipo de venta directa segin Green y Lomano (2017) se encuentran los siguientes
canales: Voice, pagina web propia, directo en la recepcion del hotel; el canal VVoice hace

referencia a las Ilamadas, chats, correo electrénico que usa el cliente para tomar su



reserva, este canal tiene una ventaja importante frente a la fidelizacion del cliente porque
el hotel a través de sus agentes de venta crea una relacion directa con el cliente y sus
necesidades.

El uso del canal web directo de venta por parte de los establecimientos prestadores de
servicios hoteleros es una herramienta que también ayuda a la creacion de una relacion
directa con el cliente y tiene una ventaja adicional y es la competitividad que le genera a
los hoteles frente a las paginas web de intermediarios que ofrecen servicios de alojamiento
quiza con tarifas de todo tipo y con varias alternativas del servicio de alojamiento en
diversas propiedades, todo en una sola pagina (Law, Leung y Wong, (2004) como se cito
en Berné, Garcia, Garcia y Mugica 2011).

Asi mismo, estéan los clientes que llegan directamente al hotel sin hacer ninguna reserva,
este tipo de venta es el que representa el menor porcentaje de participacion en ventas de
los hoteles, sin embargo, es muy importante dado que ayuda a vender el Gltimo inventario
disponible a tarifas mas altas (Green y Lomano, 2017).

Por otro lado, los canales de venta indirecta estan conformados por: GDS, OTA, Agencias
de viajes tradicionales.

El GDS es un sistema computarizado que se creo principalmente para la venta de tiquetes
aéreos, también ofrecian servicios de mercadeo para otros productos como el alojamiento
y la renta de carros, sin embargo, con el tiempo identificaron que los hoteles estaban
dispuestos estaban dispuestos a pagar comisiones adicionales por obtener negociaciones
directas con las compafiias lo que les aseguraria tener mejores porcentajes de ocupacion
(Thakran y Verma 2013).

Las Agencias de viajes tradicionales son un intermediario que se cred con el fin de ayudar
a planear los viajes de los usuarios de forma mas sencilla debido a que ellos tienen
facilidades de contacto y negociaciones previas con diferentes tipos de alojamientos
(Green y Lomanno, 2017).

En los dltimos afios los cambios tecnologicos generaron la aparicion de un nuevo canal
de venta basados en el uso del internet, las Agencias de viajes Online (OTAS) las cuales
tienen como principal caracteristica el que estan sélo en internet no cuentan con tienda
fisica, la primera OTA se llamo Internet Travel Network (ITN) y se cred en 1995 por Dan
Whaley y Bruce Yoxsimer en Palo Alto (California), estas nacen de la evolucion de los

GDS, las OTAs generaron un gran impacto gracias a que fueron el primer canal



tercerizado que logro mostrar al cliente la disponibilidad y tarifas en tiempo real haciendo
uso de la tecnologia creada por los GDS (Flecha, et al., 2016).
Segln Thakran y Verma (2013) enuncian:

Precisamente en este nuevo entorno de distribucion, que trajo consigo la
posibilidad de la desintermediacion al facilitar al cliente final el acceso a la
contratacion directa, la aparicion y crecimiento global de las OTAs crea, de
nuevo, una fuerte dependencia de los proveedores hacia los intermediarios del
canal de distribucién. Este nuevo movimiento, ademas de proporcionar grandes
beneficios a las OTAs, provoca que los operadores hoteleros comiencen a
experimentar una pérdida de control sobre los precios de las habitaciones y la
transferencia de poder dentro de la cadena de distribucién a favor de los
intermediarios online (pp.241-242).

Asimismo, O’Connor (2016) enuncia:
En la actualidad existe un continuo incremento de la competencia en el mercado
de distribucién hotelera, que viene marcado por el continuo crecimiento e
incorporacion de servicios (buscador, opiniones) de las OTAs y la incorporacion
de los proveedores en los metabuscadores, convirtiéndose estos en un nuevo canal
para los hoteles y las nuevas plataformas de economia colaborativa. La
tecnologia evoluciona a una velocidad mas vertiginosa provocando que las
expectativas de los consumidores cambien hacia direcciones nuevas e imprevistas
(p.10).
Este crecimiento ha generado gran preocupacion en los establecimientos que ofrecen el
servicio de alojamiento, debido a que las OTAs estas han empezado a generar mayores
cobros en sus comisiones, actual estas estan entre un 14% y un 35%, y sus crecimientos
en participacion de las ventas es cada vez mas alto (Flecha et al., 2016). Como enuncian
estos autores, la participacion total que tienen las OTAs de la venta de noches de
alojamiento es del 36% Yy el 64% restante por otros canales de venta. Sin embargo, si se
retiran de esta estadistica las grandes cadenas tendrian una participacién de este canal de
venta en los establecimientos de alojamiento es de un 60%, con una proyeccién del 70%
a futuro.
Estas agencias de viajes trabajan con tres distintos modelos de negocio los cuales, segun
Flecha et. al. (2016) son:
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e Modelo Merchant: Este modelo esta enfocado principalmente para la venta B2B
en la cual agencias mayoristas venden a las agencias tour operadoras, y la forma
de negociacion funciona en que la OTA negocia con el hotelero una tarifa neta y
contrata un nimero determinado de habitaciones cada noche, conocida como
asignacion o cupo, posteriormente vende estas habitaciones con un margen de
beneficio; si no consigue venderlas puede devolverlas en el ultimo minuto sin
penalizaciones. ElI margen de beneficio varia de acuerdo a la negociacion
establecida con el hotel, y este se encuentra entre un 17% y un 35%.

e Modelo Retail: EI hotel ofrece una tarifa a las OTAs, que estas usaran como
precio de venta al publico. La ganancia de la OTA es la comision que le ofrece el
hotelero a descontar de esa tarifa, habitualmente es la mejor tarifa disponible, en
este caso las comisiones estan entre el 14% y el 22%.

e Modelo Opaco: Este es manejado de dos maneras en la primera el consumidor
desconoce el nombre del hotel en el que esté realizando la reserva. En la segunda
las tarifas se suelen aplicar a paquetes que combinan varios servicios turisticos
y el cliente no sabe realmente cuanto le ha costado cada elemento del paquete.
Para este caso las comisiones aumentan entre un 10 y un 15% respecto a los dos

modelos anteriores (pp. 482 - 483).

Segun Tamarit (2017) para cualquier tipo de negociacion es importante tener en cuenta
la paridad tarifaria, debido a que, los diversos canales de distribucion exigen igualdad de
condiciones, con lo cual se puede concluir que todos los canales de venta deben estar

ofreciendo al cliente final la misma tarifa.

Dado esto los establecimientos estan utilizando mecanismos de venta distintos a la
estrategia de precio, como lo es el marketing de contenido. Segun Ramos (2013) La
creacion de contenido interesante para los usuarios objetivo es, en definitiva, una gran
ventaja competitiva que nos ayudara no sélo a captar el interés de los potenciales clientes

sino a escalar posiciones en las paginas de resultados de los motores de busqueda (p.3)

Sumado a lo anterior, Ramos (2013) menciona la importancia e impacto que tienen los

contenidos a publicar y cuales son los principales componentes informativos:
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Dichos contenidos deben aportar valor informativo que complementen vy
amplifiquen la oferta de nuestro establecimiento: informacion sobre nuestro
hotel, sus servicios, infraestructuras y novedades, puntos de interés turisticos,
eventos culturales, etc; sin olvidar la posibilidad de que el cliente realice su
reserva en el sitio de forma directa (p.3).
Lo anterior puede llevarse a cabo segiin Ramos (2013) a través de:

Un blog o sitio web bien posicionado en los buscadores ofrece al usuario una
solida imagen de confianza y credibilidad, ademas de generar mas visitantes y
enlaces entrantes. Es recomendable incluir en el sitio web testimonios de clientes
satisfechos, valoraciones positivas, premios, Widgets de TripAdvisor, asi como
una seccién a modo de sala de prensa que incluya reportajes, articulos o

entrevistas que hagan referencia a nuestro negocio (p.3).

Adicionalmente, es importante enunciar los beneficios que trae la aplicacion del comercio
electrénico en la distribucién de productos o servicios a las empresas. Esto lo enuncia
Seller y Azorin (2001)

e Presencia global. La red Internet permite a las empresas estar presentes en todo
el mundo, reduciendo las barreras de acceso a los mercados actuales y abriendo
oportunidades de explotar mercados nuevos.

e Es capaz de reducir o incluso eliminar por completo a los intermediarios,
facilitando la venta directa de productos, lo que posibilita ofrecer a los clientes
unos precios mas competitivos frente a canales de distribucién tradicionales.

e Comunicacion y propaganda: la red ofrece a las empresas un nuevo medio de

comunicacion comercial (p.16).

Por otro lado, Seller y Azorin (2001) enuncian las posibilidades que trae el comercio
electrénico a los consumidores:

e Capacidad de acceder practicamente a cualquier producto.

e Informacién rapiday precisa sobre oferta de bienes y servicios, eliminandose las

barreras de acceso a la informacion.
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e Mayores posibilidades de eleccion de productos y suministradores, lo que permite
una mayor facilidad de comparacion de ofertas (sin tener en cuenta su ubicacion
geogréfica).

e Precios de bienes y servicios potencialmente mas bajos.

e Facilidad de compra desde el hogar, lo que permite evitar desplazamientos a los
establecimientos comerciales y posibilita una mayor libertad temporal y
geogréfica (acceso desde cualquier lugar en cualquier momento), reduciendo el
tiempo dedicado a la compra (p.16).

Otro aspecto a tener en cuenta sobre el comercio electronico son las redes sociales, las
cuales segln Phelan, Chen y Haney (2013) mencionan que: Las redes sociales han
revolucionado el modo en que los turistas consumen productos y servicios turisticos, la
forma de hacer reservas, la de informarse sobre las nuevas ofertas, o sobre los posibles

planes e itinerarios, asi como la forma de comunicarse con el proveedor de servicios (p.4)

Asi mismo, Hsu (2012) muestra una clara posicion acerca del uso de diversas redes
sociales, ejemplo de esto Facebook, por esto se enuncia:
Los hoteles pueden obtener beneficio usando las plataformas sociales. Las redes
sociales como Facebook, pueden aportar un gran numero de usuarios y los
hoteles pueden crear estrategias internacionales a través de los consumidores
que son llamados “‘fans”, que seré exitosa si los hoteles realizan una presencia
activa en la red, generando contenido, contestando las preguntas de los usuarios

y respondiendo a los comentarios (pp. 972 - 97).

Sin embargo, es posible evidenciar que los establecimientos hoteleros muchas veces no
se interesan a profundidad en usar las diversas ventajas que trae el uso de las redes sociales
para darse a conocer, es por esto que, Chan y Guillet (2011) como se cité Cascales,
Fuentes y Curiel (2017) logran concluir lo siguiente: Sin embargo, en términos generales,
los hoteles no estan optimizando todos los recursos que Facebook les brinda, ya que este
no es un canal solo para publicar promociones, sino que las interacciones con el cliente

deben ir mas alla (p. 135)

También se encuentra otra herramienta disefiada por Google que genera beneficios a los

establecimientos hoteleros, pues es posible evidenciar que lo que se busca es brindar la
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mejor experiencia al cliente en el momento de adquirir un producto o servicio a través de

internet. Por lo anterior, Sena, McNellis y McDade (2014) como se citd en Cascales,

Fuentes y Curiel (2017) dicen:
Google también ayuda a los hoteles a fomentar las reservas de los usuarios a
través del producto Hotel Finder de Google Travel. Google Finder ofrece una
experiencia de busqueda para los usuarios de los proveedores de reservas que
hasta ese momento pagaban grandes cantidades de dinero por el posicionamiento
y anuncios en google. Segun un estudio de Google Travel y Hotel Finder, hay que
dotar de mayor experiencia en la reserva, ya que, segun Google, los viajeros
emplean 55 minutos para reservar un hotel y un vuelo, visitan una media de 17
paginas y hacen clic en cuatro anuncios por cada busqueda, y para esto el 90%

de los internautas utilizan multiples pantallas (p. 136).

Es necesario mencionar a GlobRes (2009) como se cito en Cascales, Fuentes y Curiel
(2017) cuando menciona que: Tripadvisor es una de las mas exitosas redes sociales de
turistas donde las recomendaciones de los viajeros y las internacionales criticas superan

los 24 millones de usuarios al mes (p.135).

Por ultimo, es de gran importancia mencionar los beneficios que trae el manejo de las

redes sociales para los hoteles:
Los responsables comerciales de los establecimientos de alojamiento deberian
empezar a hacer un uso avanzado de las redes sociales por los numerosos
beneficios que pueden reportar a los hoteles, relacionados con la (i)
comunicacion con sus clientes actuales y potenciales; (ii) con la realizacion de
ventas y (iii) con su reputacion en la red (Cascales, Fuentes y Curiel, 2017, p.
136)

3. Hipotesis

Con la formulacion de estrategias de mercadeo digital se logra disminuir la dependencia

de los hostales con las agencias de viajes.

4. Tipo de investigacion, metodologia y trabajo de campo
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4.1.Tipo de investigacion

El presente trabajo se desarrolla bajo dos tipos de investigacion que son conocidas como
descriptiva y explicativa. Es descriptiva porque analiza el fendmeno de la dependencia
por parte de los hostales hacia las Agencias de viajes online y profundiza en cada uno de
los componentes que llevan al disefio de una estrategia de mercadeo por medio de la
intermediacion, adicionalmente se puede observar e identificar los elementos internos y
externos del Marketing Digital (Cauas, S.F.).

Sumado a lo anterior, se puede ver el tipo de investigacion explicativa en el momento en
el que al obtener toda la informacion acerca de los antecedentes, causas y consecuencias
del disefio de estrategias de mercadeo que involucran a intermediarios, se logra identificar
el porqué del uso de terceros para la promocion de los hostales, estableciendo las ventajas
y desventajas de los mismos. Gracias a esto, se pueden establecer nuevos caminos

haciendo uso de las alternativas de venta directa (Cauas, S.F.).

4.2.Metodologia

En este trabajo de investigacion se trabajara la metodologia de investigacion cualitativa.
Debido a que, la base general de la investigacion se centra en el conocimiento de
percepciones en cuanto al disefio de estrategias de mercadeo digital directas frente al uso
de intermediarios como canal de distribucion de los hostales de Bogota. Lo anterior, se
puede sustentar en lo mencionado por Oswaldo Mesia:
La investigacion de tipo cualitativo en su enfoque rechaza la pretensién racional
de solo cuantificar la realidad humana, en cambio da importancia al contexto, a
la funciony al significado de los actos humanos, valora la realidad como es vivida
y percibida, con las ideas, sentimientos y motivaciones de sus actores (Mesia,
2010, p.1).
Asimismo, este tipo de metodologia ayuda al realizar un contexto general respecto al tema
de investigacion, debido a que, tiene mayor flexibilidad a la hora de concluir diversos
aspectos frente a la percepcion obtenida, es por esto, que Mesia (2010) menciona:
Este enfoque se caracteriza por ser descriptivo, inductivo, holistico,

fenomenoldgico, estructural-sistémico y ante todo flexible, destaca mas la validez

15



que la replicabilidad, trata ante todo de identificar la naturaleza profunda de las
realidades y su estructura dindmica; Sin embargo, lo cualitativo como un todo
integrado no se opone a lo cuantitativo, al que considera s6lo como un aspecto,

que lo implica e integra donde sea necesario (p.2).

4.3.Recopilacion de datos en fuentes secundarias

Se recopila informacién del tema en mencion desde las siguientes fuentes:

e Se usan la informacion del Viceministerio de Turismo de Colombia respecto a la
normatividad colombiana en cuanto las caracteristicas de cada tipo de
establecimientos turisticos para identificar las caracteristicas que debe tener un
hostal.

e Se usan las bases de datos de la Asociacion hotelera y Turistica de Colombia
(COTELCO) para obtener la informacion del nimero de hostales en la ciudad de
Bogota.

e Publicaciones de la web acerca de la historia de las Agencias de viajes online y
los distintos canales de intermediacion hotelera. Informacién disponible para
verificacion en la bibliografia.

e Publicaciones en web del Mercadeo Digital y sus componentes. Informacion
disponible para verificacion en la bibliografia.

e Publicaciones literarias referente a las bases del mercadeo. Informacion
disponible para verificacion en la bibliografia.

e Publicaciones enweb y literarias de estrategias de ingresos referente a los distintos
canales de venta del sector hotelero. Informacién disponible para verificacién en

la bibliografia.

4.4.Recopilacion de informacion en fuentes primarias y trabajo de campo

Se realizaron entrevistas en profundidad a los duefios de hostales en la ciudad de Bogota
para identificar cuales son los canales de venta que tiene cada hostal, cual es la
participacion de cada canal de venta, cual es la estrategia de precios y promociones que
maneja cada propiedad, comprobar si tienen disefiada alguna estrategia de marketing

digital, saber si tienen pégina web, confirmar si se pueden realizar las reservaciones a
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través de la pagina.

También, se adquirié informacion sobre si se realizaba pauta en motores de busqueda, si
contaban con perfiles en redes sociales y con qué frecuencia hacian publicaciones

organicas y pautadas en estas.

Es importante mencionar, que al usar como mecanismos de recoleccion de informacion
la entrevista en profundidad no estructurada se tom6 como base algunos temas a tratar
durante la entrevista, sin embargo, dependiendo el tipo de entrevistado, su conocimiento

acerca del tema y su disposicion se pueden suprimir algunos temas a tratar.

Por lo anterior se enuncia, que las entrevistas en profundidad son un método cualitativo
de recoleccién de informacion que segin Taylor & Bogdan (2008) se define de la

siguiente forma:

Por entrevistas cualitativas en profundidad se entienden reiterados encuentros cara a cara
entre el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension
de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o
situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras (p.194).

Sumado a lo anterior, se escogié este método debido a que se puede tener una mayor
cercania con el entrevistado y lo que genera un proceso de observacién que lleva a la
creacion de relaciones més cercanas que ofrezcan una informacion de mayor confianza

para el trabajo de grado.

Por otro lado, El Instituto Distrital de Turismo (IDT) - Observatorio de turismo (2018)
realizd un estudio en el cual analizaba e identificaba los diversos tipos de establecimientos
en la ciudad de Bogotad. Esta informacion se obtiene usando la base de datos de
propiedades que tenian activo o pendiente de renovacion con corte enero de 2018 el
Registro Nacional de Turismo (RNT). En total se obtiene como base 558 alojamientos de
los cuales 6,4% equivalentes a 35 establecimientos se categorizan como Hostal

(Hospedaje no permanente) (IDT, 2018).
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Lo anterior fue el insumo para obtener los datos base de la formula estadistica:

Para identificar cudntas entrevistas se realizaron se hizo uso de la férmula para estimacion
de proporciones, debido a que esta perfecta para obtener datos de un solo grupo, adicional
a esto se utilizara la opcion poblacidn, pues esta es la indicada cuando la totalidad de

unidades de estudio no supera las 499 unidades (Villavicencio et. al 2017).

NP(1-/7)
(N-WE/Z¥V + P(1-P)

P= Es el porcentaje calculado de hostales donde se podria cumplir con las hipdtesis
planteadas (98%).

E= Margen de error establecido para hacer la inferencia respectiva.

Z= Es el desvio estandar de la distribucién normal para una confiabilidad del 95% de los
resultados producidos por la muestra.

n= Tamafio ideal de la muestra.

N= Tamafio de la muestra.

(Villavicencio et. Al 2017).

De donde:
P=98% (0,98)
E=5% (0,05)
Z=1,96

N= 35

_ 35(0,8){0,02) )
~ 34{0,05/1,96)~2+{0,8)(0,02)

Para el caso de una poblacion finita es necesario aplicar el factor de poblacion finita (n=no
1+ f) (Villavicencio et. al 2017)

n = Tamafo de muestra corregido

N = Tamafio del universo (35)

no = Tamarfio de muestra inicial (30,75)

f = Es la fraccion de muestreo dada por: no/N
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n=30,75*(1+(30,75/35) = 16,37

De acuerdo a los resultados se establece una muestra ideal de 16 hostales, esto indica el
numero de establecimientos que deben ser entrevistados para conseguir la informacion

suficiente y pertinente para obtener resultados significativos de este trabajo de grado.

5. Analisis de datos y hallazgos

Para la realizacion de este anteproyecto se realizaron 3 entrevistas por conveniencia. Es
importante mencionar, que el personal entrevistado realiza el proceso para colaborar con
el proyecto académico, por tanto, se mantendrd el nombre del establecimiento
confidencial, sin embargo, fue de gran importancia establecer que las caracteristicas de
los tres establecimientos fueran similares para que se lograran generar conclusiones y
comparaciones relevantes. Sumado a esto, que seleccionamos establecimientos en

ubicaciones de impacto como Chapinero y la Zona G.

Entrevista 1
Nombre: Juan Mejia
Hostal Zona Chapinero Alto

Mejia indico que su hostal genera sus reservaciones por medio de 6 canales de ventas los
cuales son Booking.com, Expedia, Despegar, Hostelworld, la pagina web propia y las
llegadas directamente al hostal, la participacion en ventas de cada canal es 68%, 13%,
3%, 5%, 5% y 6% respectivamente. (J., Mejia, comunicacion personal, mayo 08, 2019)
Sumado a esto, indica “hace poco adquirimos una herramienta llamada Cloudbeds la cual
nos ayuda a que nuestras tarifas siempre estan iguales en todos los canales y permite que
nuestros clientes puedan confirmar alojamiento en nuestra pagina web”. (J., Mejia,
comunicacion personal, mayo 08, 2019)

También menciona que “la estrategia de promociones que maneja desde un 5% hasta un
20% dependiendo de la ocupacion que esté teniendo su hostal, usualmente genera
mayores descuentos para los dias entre semana y fines de semana. Estos descuentos los
realiza en todos sus canales venta, sin generar ningun beneficio adicional por su pagina

web o reservas que lleguen al hotel directamente”. (J., Mejia, comunicacion personal,
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mayo 08, 2019).

Mejia enuncia “que en este momento la estrategia de marketing digital es buscar mas
paginas web por las que podamos vender. No hacemos publicaciones en redes sociales
desde el afio pasado y nunca hemos pagado a Google, Facebook o Instagram publicidad
porque no sabemos como hacerlo” (J., Mejia, comunicacion personal, mayo 08, 2019).
Menciona “que, si abrieron una cuenta en TripAdvisor, pero no la volvieron a revisar

porque no encontraron ningun beneficio” (J., Mejia, comunicacion personal, mayo 08,

2019).

Entrevista 2
Nombre: Guillermo Sanchez

Hostal Zona Chapinero Central

Guillermo Séanchez propietario de un hostal en la zona de Chapinero Central dice “yo
vendo mi hostal por Booking.com ellos me cobran una comision del 14% no tengo
alianzas con mas canales que me ayuden a realizar reservas porgque no conozco otros. En
alguna oportunidad me contacté con despegar, pero me cobraba una comisién muy alta
del 20% por lo cual no lo acepte” (G., Sanchez, comunicacion personal, mayo 08, 2019)”
Adicionalmente, Sdnchez enuncia “tenemos una pagina web que se cre6 hace mucho
tiempo, pero esta no genera ventas porque la persona no puede hacer la reserva por este
medio, sin embargo, si nos ingresan llamadas porque en esta se encuentran nuestros datos.
Por esto, Booking.com nos vende el 90% de las reservas del hotel el resto es por [lamadas
o personas que recomiendan el lugar” (G., Sanchez, comunicacion personal, mayo 08,
2019)

También menciona “mi hijo me ayuda con el manejo del Facebook y el Instagram €1 esta
haciendo publicaciones todo el tiempo y si ha visto que muchas personas reservan por
Booking gracias a esa labor. Nunca le hemos pagado a Google o a Facebook por hacernos
publicidad porque no sé como funciona bien ese tema” (G., Sdnchez, comunicacion
personal, mayo 08, 2019).

Sanchez indica “nunca cambio los precios siempre he tenido los mismos y asi me
funciona, no hago promociones ni nada por el estilo, el valor que esté publicado para cada
tipo de habitacion siempre es el mismo” (G., Sanchez, comunicacion personal, mayo 08,

2019).
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Sumado a esto, “si indica que tienen cuenta con Tripadvisor y se han ganado premios
como uno de los mejores hostales de Colombia, sin embargo, esto fue hace un par de afos
y no han vuelto a recibir premios o llamadas de esta empresa” (G., Sanchez, comunicacién

personal, mayo 08, 2019).

Entrevista 3
Nombre: Tatiana Luna
Hostal Zona G

Tatiana Luna encargada del hostel dice “por medio de Booking.com vendemos el 82% de
las reservas del hostal, por Expedia no llegan muy pocas reservas es el 7%, el 4% por
nuestra pagina web y el 7% restante son las reservas que llegan directo al hotel 0 nos
llaman” (T., Luna, comunicacion personal, mayo 08, 2019).

También enuncia “nuestra pagina web es nueva llevamos 5 meses con ella, la que
teniamos antes no permitia que las personas tomaran reservas por esto no generaba ventas,
esperamos que a medida que la vayan conociendo aumenten las reservas. Sin embargo,
nunca hemos hecho publicidad en Google del sitio web” (T., Luna, comunicacion
personal, mayo 08, 2019).

“Yo también me encargo del manejo de las redes sociales del hostal tenemos Facebook,
Instagram y Twitter, sin embargo, desde el afio pasado no publicamos nada porque era
muy desgastante y no veiamos ningun tipo de beneficio. Tampoco se le ha pagado a
ninguna de estas redes por publicidad” (T., Luna, comunicacién personal, mayo 08,
2019).

Adicionalmente, menciona ‘“hacemos distintas promociones, siempre llamamos a
Booking.com cuando vemos que estd muy desocupado el hostal y ellos nos ayudan a crear
la mejor promocion para aumentar las ventas. Ademas, casi siempre tenemos los precios
mas economicos en fines de semana porque son los dias méas desocupados del hostal” (T.,
Luna, comunicacion personal, mayo 08, 2019).

Sumado a esto, indica “muchas veces nos llaman personas diciendo que vieron un precio
en Booking.com o en Expedia que, si le podemos dar un descuento, a estos clientes
siempre les damos el 10% porque nos sale mejor que pagar la comision que es del 14%”
(T., Luna, comunicacion personal, mayo 08, 2019).

Luna indica que “tienen cuenta con Tripadvisor, esta cuenta la abrimos hace muy poco y
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hasta ahora la estamos aprendiendo a utilizar, por el momento solamente tenemos el

comentario de un huésped” (T., Luna, comunicacion personal, mayo 08, 2019).

6.

Conclusiones y recomendaciones

6.1.Conclusiones

El principal canal de venta de todos los hostales es Booking.com, seguido de Expedia.
Ningun hostal tiene estrategia de marketing digital enfocada en captar ventas.

Todos ven como un requisito tener pagina web porque toda la competencia la tiene.
Ningln hostal hace inversion en pauta para su pagina web.

Todos tienen como requisito el tener redes sociales como Facebook e Instagram, pero
existe falencia en la constancia en las publicaciones, tampoco hacen publicidad paga
en estos canales de venta

No saben que es un Metabuscador, piensan que es un canal de venta igual a
booking.com o Expedia.

No tienen estrategias de precios o de promociones definidas, no brindan beneficios a
las personas que realizan reservas por su pagina web o via telefonica.

De acuerdo a lo anterior, se puede concluir que los establecimientos muestran una
preferencia por vender sus servicios a través de intermediarios y no muestran un alto
interés por desarrollar una estrategia directa de ventas Online.

Adicionalmente, estos establecimientos confian el posicionamiento de sus negocios a
los intermediarios porgue consideran que estos son la fuerza de venta mas rapida para
obtener una rentabilidad y recuperar la inversion en el tiempo mas corto.

Asimismo, se evidencia que los establecimientos tienen un alto desacuerdo con los
intermediarios en cuanto al pago de comisiones porque estos llegan a controlar el
nivel de rentabilidad de los hostales, sin embargo, estos estan dispuestos a sacrificar
en mayores costos su rentabilidad solo por tener “rapido” posicionamiento.

Se puede Identificar que las personas que estan a cargo de la venta a través de canales
Online no tienen una alta especializacién o conocimiento acerca de las diversas
estrategias que pueden aplicar en plataformas diferentes a los intermediarios o
agencias de viajes Online para posicionar sus establecimientos y reducir los costos en
los que incurren por pago de comisiones.

La estrategia de mercadeo digital de estos establecimientos no es realmente clara,
pues se basa en su mayoria Unicamente en buscar los canales de distribucién Online

como las agencias de viajes estos los usan principalmente porque son los mas
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conocidos, sin embargo, no miden las consecuencias de la dependencia por estos
proveedores.

e En ninguno de los establecimientos se puede ver una estrategia clara de mercadeo
digital que direccione sus ventas hacia la priorizacion de los canales directos de
distribucion, es por esto, que las paginas web con las que cuentan algunos de los
hostales no estan disefiados de manera acorde para ser atractivas para los clientes o
no cuentan con motores de reserva para brindarles mayor rapidez a los huéspedes en
el proceso de reserva. Al parecer usan esta herramienta Gnicamente por cumplir un
requisito de tener una pagina web.

e Es importante mencionar, que los hostales no usan correctamente su inscripcién en
los metabuscadores, en algunos casos se puede evidenciar que ellos no notan una
diferencia entre una agencia de viajes Online y un metabuscador. Por tanto, fue
indispensable aclarar la diferencia entre los dos canales y darles a conocer las ventajas
que tiene el manejar un buen perfil en un metabuscador pues nos ayuda a tener un
mayor posicionamiento y adicional nos compara constantemente con nuestra

competencia.

6.2.Recomendaciones

Es importante que los establecimientos tomen concienciay le den importancia a las ventas
por medio de sus canales propios como lo son la pagina web, las llamadas vy las llegadas
de altimo momento al hostal dado que por este canal se generan mejores rentabilidades.
Se debe iniciar por actualizar todo el contenido de la pagina web, es importante que esto
se realice de forma consecutiva, que lo planteado en este contenido sea claro y real, nunca
engaiiar al cliente.

Necesario hacer que la pagina web sea transaccional, que los huéspedes puedan hacer sus
reservas de forma directa e inmediata.

Si se van a tener redes sociales es importante que se tenga constancia, se deben estar
realizando publicaciones de forma consecutiva, invitar a los huéspedes a que sigan la
cuenta, crear contenido basado en las experiencias que pueden tener en el hostal y en la
ciudad.

En la estrategia de promociones se recomienda siempre brindar el mejor descuento a las

personas que reserven por medio de los canales directos. Las estrategias de precios
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pueden estar basadas en la anticipacion de ventas, con mayor tiempo de antelacion el
cliente tome la reserva debe ser mas economica la tarifa.

Hacer uso de los principales metabuscadores es una muy buena estrategia, estos generan
mayor visibilidad, muestran de forma clara las caracteristicas de las propiedades y los
hostales obtienen la retroalimentacion de otros usuarios.

Es importante invertir en publicidad por medio de los motores de busqueda como Google,
logrando asi que la pagina web del establecimiento aparezca en la busqueda de los
posibles clientes al momento de estar buscando alojamiento con las caracteristicas de la
propiedad.

Para este trabajo de grado es necesario agregar encuestas a los huéspedes donde se
identifique la razén por la que estan reservando por medio de terceros y no directamente
por la pagina web de los hostales. Importante definir como se puede hacer una muestra

representativa para huéspedes
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