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Resumen

Los establecimientos que ofrecen servicios de alojamiento como lo son los hostales se les
estd 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, en el presente proceso investigativo se
elabora un documento que inicia con un marco de referencia que apoya el desarrollo de
los objetivos planteados. Asi mismo, se establece un contexto general de los canales de
distribucién y su impacto en los establecimientos de alojamiento, se generan hallazgos
gracias al desarrollo de entrevistas en profundidad con personas a cargo de hostales en la
ciudad de Bogota. Sumado a lo anterior, se obtiene informaciéon importante sobre los

criterios de compra de servicios de alojamiento por medio de encuestas.

Gracias a todo este proceso se logra evidenciar que los hostales como establecimientos
de alojamiento presentan dependencia de terceros en sus procesos de venta y deben

brindar mayor relevancia a los canales de distribucion propios.

Palabras clave: Agencias de Viajes Online, Estrategia de mercadeo, Hostal, Mercadeo

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

In order to present strategic activities which help to increase direct online sales and
business positioning. In this investigative process a document is prepared that begins with
a frame of reference that supports the development of the proposed objectives. Likewise,
a general context of the distribution channels and their impact on accommodation
establishments. Findings are found thanks to the development of in-depth interviews with
people in charge of hostels in the city of Bogota. In addition to the above, important
information is obtained on the criteria for purchasing accommodation services through

surveys.

Thanks to all this process, it is possible to show that hostels as accommodation
establishments are dependent on third parties in their sales processes and should give
greater relevance to their own distribution channels.

Keywords: Digital Marketing, Direct Sales, Hostel, Marketing strategy, Metasearchers,

Online sales, Online Travel Agency, Sales by third parties
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1.Introduccidon

La industria de la hospitalidad ha mostrado una rapida evolucién 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).

Lo anterior también se ve evidenciado en las afirmaciones realizadas por Martinez (2020)
en las cuales indica que la primera década de este siglo fue un periodo de observacion y
andlisis para la adaptacion tecnolégica, dentro de este aspecto se evallan los nuevos
canales de distribucion que se posicionarian para los procesos de compra de los
establecimientos de alojamiento. Adicionalmente, Martinez (2020) indica que la
comercializacién es uno de los aspectos que mayores transformaciones tu. La llegada de
los formatos digitales creo novedosas formas de promover y vender hoteles, que implicaron
una reduccion de costos, desarrolld nuevas estrategias y la llegada de nuevos actores

(pérr. 6).

En los Ultimos afios algunos canales de distribucién online han mostrado mayor
crecimiento y han tomado una posicién dominante respecto a los demas, ejemplo de esto
son las OTAs (Flecha, Talén, 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

participacién 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 encontré en este modelo grandes beneficios
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para vender sus servicios con un 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 un costo muy alto para los
establecimientos pues sus comisiones se encuentran entre un 5% y un 33%. Es por esto,
gue 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 esta razén se puede evaluar ¢ Cémo

podrian los hostales de Bogoté reducir la dependencia de las Agencias de Viajes Online?

Por 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.
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2.0Dbjetivos

2.1. Objetivo general

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

disminuir la dependencia que se tiene de las Agencias de Viajes On-line (OTAS).
2.2. Objetivos especificos

° Presentar un contexto general de las agencias de viajes on-line que venden

hostales en Bogota y sus componentes.

° Identificar las estrategias digitales directas y con terceros (OTAS) que manejan los

hostales de Bogota.

° Comparar la estrategia de venta directa y la estrategia de venta por terceros

planteada por los hostales.

° Presentar actividades que compongan una estrategia de mercadeo digital directa

para un hostal en la ciudad de Bogota.
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3.Justificacion

El presente trabajo tiene como fin encontrar una alternativa para los hostales, con el fin de
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. Lo
anterior se sustenta en lo enunciado por los encargados de los hostales entrevistados para
este trabajo de grado. De acuerdo a lo anterior es relevante analizar 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 mostraran sus desventajas
como pueden perjudicar al establecimiento si no son manejadas de una forma consciente.
Adicional a esto se mostrara 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 posicion dominante que han logrado
alcanzar las Online Travel Agency, OTA, llegando a modificar radicalmente la cadena de

distribucion electrénica” (p.1).

Es por esto, que es valido preguntarse ¢ Cémo podrian los hostales de Bogota reducir la
dependencia de las Agencias de Viajes Online? De acuerdo a esto, en este trabajo se
guiere mostrar 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 largo ven la

necesidad de retirarse de este canal de distribucién puedan subsistir con su venta directa.
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4.Marco de referencia

El sector turistico es de gran versatilidad y debe mostrar altos indices de flexibilidad para
cada dia tener mayor participacion econdmica en el mercado mundial, lo anterior se

sustenta en lo enunciado por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en el afio 2019:

Impulsadas por una economia mundial relativamente fuerte, una creciente clase
media en las economias emergentes, avances tecnoldgicos, nuevos modelos de
negocio, unos costos de viaje asequibles y la simplificacion del régimen de visados,
las llegadas de turistas internacionales crecieron un 5% en 2018 hasta alcanzar la
cota de los 1.400 millones. Esta cifra se ha alcanzado dos afios antes de lo que la
OMT habia previsto [...] Este crecimiento conlleva una mayor responsabilidad a la
hora de garantizar una gestion efectiva de los destinos que minimice cualquier
efecto adverso del turismo. Gestionar el turismo de manera sostenible y en
beneficio de todos es hoy mas importante que nunca. Necesitamos crecer mas en
valor y no solo en volumen. La digitalizacion, la innovacion, una mayor accesibilidad
y ciertos cambios sociales seguiran moldeando el sector, y tanto los destinos como
las empresas tendran que adaptarse para seguir siendo competitivos, a la vez que
hacen que el turismo contribuya a alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible
y a construir un futuro mejor para todos. (Organizacion Mundial del Turismo (OMT),
2019, p.2-3).

Por lo anterior, es posible evidenciar que los diferentes actores que hacen parte del sector
han buscado diversas estrategias para ser mas llamativos ante la demanda que busca
satisfacer sus necesidades con los productos o servicios que ofrecen. Por esto se enuncia
gue los prestadores de servicios de alojamiento como hoteles, hostales, albergues,
pensiones, entre otros, han adoptado mecanismos de distribucién vanguardistas con el fin
de llegar a todos los segmentos de demanda posible y tener una mayor conversioén en

ventas.

El presente trabajo se desarrollard para hostales los cuales segun Ariyakula (2016)
“ofrecen alojamiento a bajo precio con un componente social Unico. El huésped alquila una

cama en lugar de una habitacion, compartiendo el espacio con hasta cinco invitados mas.
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Algunos de los hostales incluyen bafios privados y cocinas en cada habitacion, aunque la

mayoria de los hostales tienen un area de bafio comun sin cocina”.
4.1. Las TICs en los establecimientos de alojamiento

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs) se convierten en un aliado
para el sector turistico a nivel mundial, asi lo enuncian, Molina, Saura y Velazquez (2013)
pues se establece que las TICs han mostrado ser Utiles para diversos aspectos en el
negocio desde la parte interna en la cual pueden apoyar en aspectos de mejoras de
hardware, software, conectividad, procesos integrados de negocios, y desde el aspecto
externo donde tienen un impacto en el marketing electrénico y ventas, gestion de clientes,
entre otros. Gracias a esto se establece que el uso de las nuevas tecnologias en el turismo
se ve fuertemente ligado a la mejora de eficiencia interna de las organizaciones, al
conocimiento de las necesidades, comportamientos y preferencias del mercado, la
captacion y gestion de clientes y la evaluacion de la experiencia del usuario con el
establecimiento (Molina, Saura y Velazquez, 2013).

Del mismo modo, Lépez y Gonzalez (2013) enuncian que la inmensa mayoria de
informacion se encuentra presente en distintos medios digitales, este proceso se ha
generado debido a que la sociedad ha tenido un cambio estructural que impacta social y
econdémicamente y la tecnologia se ha convertido en un aliado clave para el crecimiento.
Es por esto, que de ahora en adelante se debe hacer referencia a las tecnologias de la
informacién y la comunicacién conocidas como TICs, como las generadoras de cambios

en el modo de vida de los individuos a nivel global (L6pez y Gonzales, 2013).

Continuando con lo anterior, se debe mencionar que las Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacion han transformado el ambiente contemporaneo de los negocios, dejando
nueva informacién a la economia con naturaleza digital. Esta terminologia es amplia y se
refiere a multiples tecnologias de comunicacion que van desde simples a complejas, como
las aplicaciones de teléfono celular (SMS), cAmaras digitales, internet (WI FI y WiMAN),
VOIP, GPS, SIG, convergencia (datos, voz, medios de comunicacion), radio digital, estas
tecnologias estan creando un nuevo mercado global, que es mas competitivo
(Farkhondehzadeh, Robat, Roshanfekr, Azizi, Legha, 2013, pp.567)
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Es importante, mencionar que las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
muestran un fuerte impacto en la industria turistica y su camino en los procesos de
distribucion, por esto se enuncia a Poon (1993) como se cité 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; (i) 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 tecnologico en el area de ventas y
distribucion. Estas previsiones se confirman afios mas tarde, cuando se evidencian
el uso generalizado de medios tecnolégicos 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).

Segun Siguaw (2000) como se citd en Fuentes, et al., (2003) establece que las tecnologias
en la distribucién generan un cambio al sistema en el que se trabajaba, pues la contratacién
de productos turisticos esta pasando de los agentes de viajes y call centers a los
consumidores finales en forma de clientes individuales y empresas (corporate travel

planners), a través de intermediarios online y relacionamiento directo con proveedores.

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
gue generan imagen de relacién 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 seleccion, 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.
4.2. Los canales de distribucion y sus caracteristicas

Con el fin de iniciar esta temética, Fuentes, Figueroa y Bendrao (2003) enuncian que:

Los canales de distribucion son una pieza clave dentro de la actividad turistica, ya

gue toman los bienes y servicios ofertados por los productores en origen,
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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 distribucion desde la
percepcion de Go (1995) citado por Fuentes, et al., (2003) en la cual enuncia que es un
mecanismo que brinda suficiente informacién a la persona adecuada, en el momento
adecuado, en el lugar adecuado, con el fin, de ayudar en el proceso de toma de decisién
de compra. Lo anterior, evidencia que los canales de distribucibn son un mecanismo
flexible y transformable dependiendo de las condiciones del mercado y las metas a

alcanzar por cada compafiia.
También, Whetner como se cité en Diaz (2016) dice que:

“el canal de distribucién provee un valor inestimable suministrando la oportuna y
necesaria informacién” a los clientes potenciales y llegan a definir al turismo como
“un producto de confianza” pues el cliente lo escoge generalmente mucho antes de

que lo vaya a consumir” (prr.7).

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 distribucién que deben manejar para llegar al
segmento correcto de cliente. De esta decision depende la conversion del establecimiento
de alojamiento, pues no todos los canales son Utiles para todos los tipos de

establecimientos de alojamiento, ni para todos los tipos de cliente.
Por consiguiente, Flecha (2014) menciona:

Cada empresa debe implantar su propio sistema de distribucién, escogiendo entre
las diferentes alternativas que le permita la estructura de canales existente en el
mercado, y es importante, por tanto, conocer las razones de la aparicion de las

estructuras de canales para poder comprenderlos (pp.40)

Es por esto, que Flecha (2014) hace referencia a la clasificacion de los canales de
distribucion desde su longitud o la tecnologia utilizada en el acto de compra - venta. Por
consiguiente, Kotler como se cité en Flecha (2014) el canal de distribucion desde la

longitud se muestra de la siguiente forma:
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Considerando al productor o proveedor del servicio y al consumidor final como parte
del canal, se puede medir la longitud de un canal a partir del nimero de instituciones
gue desempefian la funcion de intermediario entre el productor y el consumidor final
0 a partir del nimero de actividades realizadas para acercar el producto al
consumidor final (Kotler como se cité en Flecha, 2014, pp.42)

Por lo anterior, Sancho (1998) como se cité en Berné, Garcia, Garcia y Mugica (2011)
enuncia que: el sistema de distribucion turistica consta de canales directos e indirectos, el
canal directo busca ser méas rapido y menos costoso para el proveedor, debido a que no
se trabaja con intermediarios, ademas, a través de este tipo de canal se puede establecer
un proceso clave de diferenciacion. Es relevante saber que en este punto la busqueda de
la eficiencia abre campo a la especializaciéon y es aqui donde aparecen los intermediarios
en el desarrollo turistico, estos y sus canales indirectos canalizan las contrataciones desde
la promocion y la negociacion de los servicios, estos proceso ayudan a tener mayor
cobertura del mercado sin asumir los costos de una red propia (Sancho como se citdé en

Berné, Garcia y Mugica, 2011).

Sumado a lo anterior, se menciona que el canal directo posee las siguientes

caracteristicas:

El canal directo consta de sélo dos entidades, fabricante o proveedor del servicio y
consumidor final y es el propio fabricante el que realiza las funciones de
distribucion, por lo que no existen intermediarios. Es frecuente su uso en el sector
servicios por tratarse de bienes intangibles y de producciéon simultanea a su
consumo. El cliente tiene varias alternativas para contactar directamente con el
productor, bien acudiendo a las instalaciones (atencion personal), por via telefénica

0 a través de los canales electronicos de venta directa (Flecha, 2014, pp.42).

En el tipo de venta directa segiin Green y Lomano (2017) se encuentran los siguientes
canales: Voice, pagina web propia y directo en la recepcion del hotel. El canal Voice hace
referencia a las llamadas, chats, correos electronicos 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.
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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 relaciéon
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 citd
en Berné, Garcia, Garcia y Mugica 2011).

Asi mismo, estan 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 Ultimo inventario

disponible a tarifas mas altas (Green y Lomano, 2017).

Continuando con lo anterior, se presenta el canal indirecto ligado a la clasificacion de

longitud, dado esto Flecha (2014) menciona:

El canal indirecto es aquel en el que existen intermediarios entre el fabricante o
proveedor del servicio y el consumidor final. Dependiendo del numero de

intermediarios utilizados podemos clasificarlos en:

e Canal indirecto corto. El canal indirecto corto consta de tres niveles en el
canal de distribucién: fabricante, minorista y consumidor final. Este tipo de
canal es frecuente cuando se trata de sectores donde la oferta esta
concentrada tanto a nivel de fabricante o proveedor del servicio como de
minorista, es decir, cuando el minorista es una empresa grande y el nimero
de fabricantes o proveedores del servicio no muy elevado.

e Canal indirecto largo. Cuando el canal esta constituido por cuatro o mas
niveles: fabricante o proveedor del servicio, mayorista, minorista y
consumidores. Ademéas de estos, a veces, también aparecen entre el
fabricante o proveedor del servicio y el mayorista, o entre el mayorista y el
detallista, las figuras del comisionista, corredor, distribuidor o representante.
Estos canales suelen existir en sectores donde estd muy fraccionada la

oferta y la demanda, como por ejemplo en el sector turistico (pp.43).
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Adicionalmente, Flecha (2014) establece el canal de distribucién segun la tecnologia de
compra y venta indicando que los canales de distribucion pueden clasificarse asi se use o0
no la tecnologia de internet para realizar reservas de servicios en canales tradicionales y
canales de distribucion en internet (IDS). También, Flecha (2014) menciona que los
canales tradicionales incorporan es su distribucion a intermediarios que desde que
comenzo la distribucién turistica forman parte de la cadena de distribucion como los

turoperadoresy los IDS usan el internet para hacer esta transmision, por ejemplo las OTAs.

Por consiguiente, se enuncian que los canales de venta indirecta segun la tecnologia estan
conformados por: GDS, OTA, Agencias de viajes tradicionales.

El GDS es un sistema computarizado que se cred 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 a pagar comisiones adicionales por obtener negociaciones directas con las
compafias lo que les aseguraria tener mejores porcentajes de ocupacién (Thakran vy
Verma 2013).

Las Agencias de viajes tradicionales son un intermediario que se creé 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 ultimos afios los cambios tecnoldgicos 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 solo en internet y no cuentan con tienda
fisica. La primera OTA se llamdé Internet Travel Network (ITN) y se creé 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
gue logré mostrar al cliente la disponibilidad y tarifas en tiempo real haciendo uso de la

tecnologia creada por los GDS (Flecha, et al., 2016).

Segun Thakran y Verma (2013) enuncian:

Precisamente en este nuevo entorno de distribucién, que trajo consigo la

posibilidad de la desintermediacion al facilitar al cliente final el acceso a la
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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
distribucion. 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 que en la actualidad hay un continuo incremento en
la competencia en el mercado de la distribucién hotelera y se ha visto un amplio crecimiento
en la incorporacién de servicios (buscador, opiniones) de las OTAs y la aparicién de los
metabuscadores, lo que ha generado que estos canales se conviertan en los nuevos
medios de distribucion de los hoteles, esto muestra que la tecnologia avanza con gran

rapidez generando nuevas expectativas nuevas e imprevistas en los consumidores.

Este crecimiento ha generado gran preocupaciéon en los establecimientos que ofrecen el
servicio de alojamiento, debido a que las OTAs han empezado a generar mayores cobros
en sus comisiones. Actualmente, 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 mismos autores, la participacion total que tienen las OTAs de la venta de noches de
alojamiento es del 36% y el 64% restante por otros canales de venta. Sin embargo, si se
retiran de esta estadistica las grandes cadenas tendrian una participacion de este canal
de venta en los establecimientos de alojamiento es de un 60%, con una proyeccion del
70% a futuro (Flecha et al., 2016).

Adicionalmente, es necesario en este campo establecer el tema de paridad tarifaria el cual
es mencionado por Kimes como se citdé Demirciftci, Cobanoglu, Beldona, Cummings (2010)
“se dice que existe la paridad de tarifas cuando existe la misma tarifa para un hotel en
todos sus canales de distribucién. La importancia de la paridad tarifaria entre canales en

un mercado transparente como Internet esta bien documentada” (pp.296).

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.
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Teniendo en cuenta lo mencionado con anterioridad Flecha (2014) establece lo siguiente:

4.3.

La distribucién es un instrumento de caracter estratégico, en el sentido de que las
decisiones de distribuciéon son dificilmente reversibles a corto plazo. Por tanto, es
necesario determinar con precision los elementos basicos que integrardn la
estrategia de canales de distribucion antes de su disefio, estas decisiones son
fundamentales para las empresas turisticas, ya que influyen en la totalidad de su
marketing mix. Por ejemplo, los canales suelen determinar el precio mediante la
evaluacion de la demanda en tiempo real y la oferta disponible; crean productos
turisticos de acuerdo a las necesidades y deseos de los clientes; y, finalmente,
facilitan la promocién y la comunicacion al dirigirse a mercados especificos [...] Por
otra parte la estrategia de canales debe ser coherente con el resto de actuaciones
gue se lleven a cabo sobre las otras variables del marketing mix y, por supuesto,

responder a las necesidades de nuestro publico objetivo.(pp.48).

Comercio electrénico

El concepto eCommerce o comercio electronico que “Hace referencia al conjunto de

transacciones de productos o servicios que tienen lugar, total o parcialmente, a través de

medios electronicos” (Fernandez, 2017, pp.161). Asi mismo, Pérez, Martinez y Abella

(2002) menciona que “El comercio electrénico comprende las transacciones que se

realizan mediante redes telematicas (2), referidas a procesos relacionados directa o

indirectamente con la compra, venta e intercambio de productos, servicios e informacion”

(pp-32). Por ultimo, se indica que “el comercio electrénico como todas las transacciones

relacionadas realizadas a través de la computadora o utilizando informacién y tecnologias

de comunicacion” (Shang, Hung, Lo, Wang, 2008, pp.534).

Adicionalmente, Shang et al (2008) mencionan:

La Direccién General de Presupuesto, Contabilidad y Estadisticas de Taiwan

clasifican el comercio electrénico de la siguiente manera:

e Suministro de informacion comercial (incluyendo publicidad y catalogos):

esto se refiere a suministro de informaciéon comercial (incluidos anuncios,
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catélogos o servicio posterior) en sitios web, o la publicacién de publicidad
en sitios web de entrada.

e Pedido en linea: incluida la operacion de pedidos B2B y B2C y la aceptacion
de pedidos o Servicios de reserva.

e Transaccion y transferencia electronica: incluida la comunicacion en los
pasos previos a una transaccion y la transferencia después de una

transaccion (pp.534).
Segun Fernandez (2017) establece los tipos de comercio electrénico de la siguiente forma:

Comercio Electronico B2B: es la abreviacion de Business to Business (Empresa
a Empresa).

La transaccion comercial se realiza entre empresas que operan en internet.
Existen tres modalidades:

Comercio Electrénico B2C: es la abreviatura de Business to consumer (Empresa

a consumidor).

Se lleva a cabo entre una Empresa en internet y una persona interesada en

comprar un producto o adquirir un servicio.

Comercio Electrénico C2C: es la abreviatura Consumer to Consumer

(Consumidor a Consumidor)

El consumidor final adquiere al consumidor primario los productos que ya no quiere

0 necesita y a los que les podra dar una nueva utilidad a precios muy accesibles.

Comercio Electronico A2C: se refiere a la posibilidad de llevar a cabo con la
administracion a través de internet (pp.162).

Continuando con lo anterior, Pérez, Martinez y Abella (2002) mencionan que el comercio
electrénico abre la posibilidad a la personalizacion de los productos y servicios a los
consumidores, esto se debe a la flexibilidad y rapidez en la transmisién de informacion que
generan las nuevas tecnologias. En las areas funcionales de la organizacion, las nuevas

tecnologias generan efectos sobre estas areas (Pérez, Martinez y Abella, 2002).
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Por lo anterior, Pérez, Martinez y Abella (2002) establecen los efectos que tiene este
aspecto sobre diversas areas de la compafiia como lo son: marketing, compras, disefio,

produccion, ventas y distribucién, gestién de recursos humanos.

En el &rea de marketing se indica que el comercio electrénico en primer lugar ayuda a la
promocion del producto o servicio cambiando la presentacion de la informacion acerca del
mismo como fotografias o experiencias que por medio de los impresos no tienen el mismo
impacto. En segundo lugar, crea un canal de venta directo para los productos o servicios,
existentes los costos y tiempo que se dedican a este proceso. En tercer lugar, permite
ahorro en gestién administrativa y de comunicaciones al eliminar la necesidad de papeleo
y correo ordinario. En cuarto, lugar se mejora el aspecto de servicio al cliente porque este
ultimo dispone de mayor informacion por este medio e interaccién y la posibilidad de poder

brindarle una respuesta mas rapida a sus inquietudes (Pérez, Martinez y Abella, 2002).

En el area de compras es importante mencionar que el comercio electrénico esti en
proceso de cambio de los procesos de creacion de portales para la gestion de compras y
cadena de suministros. Del mismo modo, genera un impacto positivo en el manejo
electrénico de datos que es usado por diferentes actores para el desarrollo eficiente de sus
funciones. Gracias a estos nuevos procesos se ayuda a la reduccion de costos
administrativos, de comunicacion y reduccion de tiempos de entrega (Pérez, Martinez y
Abella, 2002).

En el area de disefio Pérez, Martinez y Abella (2002) mencionan que las herramientas del
comercio electronico facilitan la labor del disefio de productos y servicios llevando a la
creacion de productos con un alto nivel de personalizacion. Esto se debe, a que se tiene
un mayor acceso a diversas investigaciones e informacion de las necesidades de los

consumidores a un menor coste de tiempo y dinero.

El area de produccion se ve beneficiada por el comercio electrénico, puesto que ayuda a
aumentar el grado de externalizacion de ciertos servicios de las compafiias. Esto se
maneja a través de los sistemas de gestion y tecnologias de gestién de bases de datos
gue permiten la interaccion entre la empresa, los proveedores, los procesos de recoleccion

de informacion y andlisis de datos (Pérez, Martinez y Abella, 2002).
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En el &rea de ventas y distribucion Pérez, Martinez y Abella (2002) mencionan que el
comercio electronico ha generado la creacion de intermediarios en el proceso de ventas y
distribucion creando mayor nivel de competencia, asi mismo, ayuda a poner mayor
atencion en el proceso de marketing directo y la reduccion de coste y comisiones de
intermediarios. Es necesario mencionar, que la desintermediacion del canal de distribucién
tiene aspectos a favor y en contra dado que obligan a la creacion de valor y reduccién de
costos para tener competitividad.

El area de gestidn de recursos humanos se beneficia de las herramientas del comercio
electronico gracias a las nuevas plataformas de capacitacion para los empleados que
reducen la necesidad de espacios de formacion fisicos y brinda herramientas online de
mayor accesibilidad, adicionalmente, le permite a las compafias crear procesos de
seleccion y contratacién mas rapidos y eficientes a través de plataformas online que se
pueden conectar con los sistemas de gestidn de las compaifias (Pérez, Martinez y Abella,
2002).

Adicionalmente, es importante enunciar los beneficios que trae la aplicacién del comercio
electrénico en la distribucién de productos o servicios a las empresas. Esto lo enuncia

Seller y Azorin (2001) de la siguiente manera:

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:

o Capacidad de acceder practicamente a cualquier producto.
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Informacion rapida y precisa sobre oferta de bienes y servicios, eliminando

las barreras de acceso a la informacién.

Mayores posibilidades de eleccion de productos y suministradores, lo que

permite una mayor facilidad de comparacion de ofertas (sin tener en cuenta su

ubicacién geografica).

Precios de bienes y servicios potencialmente mas bajos.

Facilidad de compra desde el hogar, lo que permite evitar desplazamientos a

los establecimientos comerciales y posibilita una mayor libertad temporal y

geografica (acceso desde cualquier lugar en cualquier momento), reduciendo

el tiempo dedicado a la compra (p.16).

Por otro lado, Fernandez (2017) menciona que en el comercio electrénico del ambito

turistico se analizan las webs y portales desde sus tipologias y funcionalidades. Es por

esto, que inicia diferenciando los conceptos pagina web, sitio web y portal.

Pagina web es una fuente de informacién adaptada para la World Wide Web
(www) y accesible mediante un navegador de internet. Las paginas web
suelen ser corporativas, esto es, pertenecen a una empresa, cadena o
grupos de empresas, una persona, un destino, ETC.

Un sitio web es un conjunto de paginas web a las que se accede A través
de un URL raiz comun a todas ellas y qué se denomina portada. Qué sitio
web tiene una pagina de inicio, qué es el primer documento que vea el
usuario cuando entra en el sitio web poniendo el nombre del dominio de ese
sitio web en un navegador. Cada sitio pertenece y es gestionado por un
individuo, una compafiia o una organizacion.

Un portal de Internet es un sitio web cuya caracteristica fundamental es la
de servir de puerta entrada a una serie servicios y de recursos relacionados
con un tema. puede incluir en las 6, buscadores, foros, compra electrénica,

aplicaciones, ETC (Fernandez, 2017, pp.142).

En adiciébn a lo anterior, Ferndndez (2017) hace un énfasis en el concepto portal

definiéndolo como el punto de entrada a internet donde se organizan y concentran los

contenidos del propietario del mismo. Fernandez (2017) menciona:
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A traveés del portal podemos acceder a multitud de recursos y servicios, entre los
gue suelen encontrarse buscadores, foros, documentos, aplicaciones, compra
electrénica, ETC. Por lo tanto, podemos afirmar que el objetivo principal del portal
es ayudar a los usuarios a encontrar lo que necesitan sin salir del mismo,

fidelizandolos e incentivandolos a utilizar de forma continuada.

Todo portal debe cumplir 3 caracteristicas para que sea atractivo, Genere trafico y

sea util:

e Informacion (buscadores, directorios, noticias, catadlogos y servicios).
e Participacion (e-mail, foros y chat).
e Comodidad (brindar la mayor cantidad de informacién en un solo espacio y

tenerlo todo a mano) (pp.143).

Lo anteriormente mencionado, se relaciona directamente con la visibilidad en internet, este
aspecto Arévalo y Alvarez (2019) lo explican como la presencia que posee una compaiiia
turistica en la red y establecen que es tan importante como el servicio que provee. Los
autores trabajan la visibilidad en internet asociado a la optimizacibn en motores de
busqueda (Search Engine Optimization) con el fin de que el sitio web de una organizacién
aparezca entre los primeros resultados de busqueda gracias a las palabras claves. Sin
embargo, esta forma de posicionamiento tiene desventajas debido a que es mas costosa
con el pasar del tiempo, por tanto, s6lo las organizaciones con un musculo financiero

importante tienen la posibilidad de usarla (Arévalo y Alvarez, 2019).

Dicho lo anterior, 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 solo a captar el interés de los
potenciales clientes sino a escalar posiciones en las paginas de resultados de los

motores de busqueda” (p.3).

Del mismo modo, Fernandez (2017) establece que el marketing de contenidos es “Una
forma de captar la atencion de los clientes generando contenido relacionado con el
producto o servicio de nuestra empresa. Se puede hacer a través de juegos, imagenes,

videos, concursos o blogs. El objetivo es captar su atencion” (pp.160).
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Sumado a lo anterior, Ramos (2013) menciona la importancia e impacto que tienen los

contenidos a publicar y cuales son los principales componentes informativos:

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 segun Ramos (2013) a través de:

Un blog o sitio web bien posicionado en los buscadores ofrece al usuario una sélida
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).

Otro aspecto a tener en cuenta sobre el comercio electrénico son las redes sociales, las
cuales segun Filo, Lock y Karg (2014) son:

“nuevas tecnologias de medios que facilitan la interactividad y la creacion conjunta
gue permiten el desarrollo y el intercambio de contenido generado por el usuario
entre organizaciones (p. ej. Equipos, gobierno agencias y medios grupos) e

individuos (p.ej clientes, deportistas y periodistas)” (pp.1).
Adicionalmente, Wells (2011) indica que las redes sociales son:

Las herramientas, o "medios de comunicacion" que permiten transmitir, alcanzar e
influir ampliamente en las personas. Estas herramientas incluirian Facebook,
Twitter, LinkedIn, Blogs, YouTube, Foursquare, etc., ya que estas herramientas

"alcanzan o influyen ampliamente en las personas" (prr.6).

De acuerdo con lo anterior, Arévalo y Alvarez (2019) indican que “estas tecnologias se
integran socialmente en contenidos como palabras, imagenes, videos y audios, generados

totalmente por los usuarios” (pp. 257). Ademas, Buhalis y Neuhofer como se cité6 en
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Arévalo y Alvarez (2019) mencionan que “su atractivo para las organizaciones, ademas del
alto contenido de informacién, es la posibilidad de comunicacion e interaccién con los
clientes, de manera que son mas efectivas que otros medios de publicidad respecto a su
costo” (pp.257).

Segun 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).
Complementando lo anterior, Wells (2011) indica que “usar las redes sociales como un
medio para contactar directamente e interactuar con otro personal, teniendo asi una

relacion real con ellos” (prr7).

Sumado a lo anterior, aparece un concepto llamado voz a voz online (e-WOM). Hudson et.

al como se cité Alalwan, Rana, Dwivedi y Algharabat (2017) indica:

Mediante el uso de las redes sociales, los clientes pueden evangelizar mas su
propia experiencia con muchos mas clientes. En consecuencia, el boca a boca
electronico tiene mas alcance e influencia en relacion con el boca a boca tradicional

gue difunde las interacciones humanas clasicas (pp.10).
Los autores mencionados también establecen que:

Las plataformas de redes sociales aumentan el impacto y la prevalencia de WOM
en relacidn con las herramientas tradicionales. A medida que las plataformas mas
interactivas con un gran tamafio de comunidad, las redes sociales realmente
permiten a los clientes compartir efectivamente su propia experiencia, ya sea
positiva 0 negativa sobre las empresas, sus productos y marcas, a un gran numero

de audiencias (Hudson et. al como se cit6 en Alalwan et. al, 2017, pp.10).

Asi mismo, Hsu (2012) muestra una clara posicion acerca del uso de diversas redes

sociales, ejemplo de esto Facebook, por esto se enuncia lo siguiente:

Los hoteles pueden obtener beneficios usando las plataformas sociales. Las
redes sociales como Facebook, pueden aportar un gran nimero de usuarios y los

hoteles pueden crear estrategias internacionales a través de los consumidores
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que son llamados “fans”, que sera exitosa si los hoteles realizan un presencia
activa en la red, generando contenido, contestando las preguntas de los usuarios y
respondiendo a los comentarios (pp. 972 - 973 ).

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 en
Cascales, Fuentes y Curiel (2017) logran concluir lo siguiente: “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 alld” (pp. 135).

4.4. Metabuscadores

Para dar inicio a este tema, se enuncia la herramienta disefiada por Google que genera
beneficios a los establecimientos hoteleros, pues es posible evidenciar que lo que se busca
es brindar la 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 cité 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
gue 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 citd 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).
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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 realizaciéon de ventas y (iii) con

su reputacion en la red (Cascales, Fuentes y Curiel, 2017,p. 136).

Por otra parte, es clara la necesidad de hablar de un concepto relevante en las
herramientas de comercio electrénico conocida como los metabuscadores. Minder (2014)
expresa que “Los metabuscadores reunen tarifas de habitaciones de multiples canales en
linea y las muestran al consumidor en una sola lista, lo que hace que sea mas rapido y

facil para los consumidores encontrar y comparar hoteles y opciones de precios” (pp.1).

Al identificar la definicién del término anteriormente mencionado, Dudas y Vida (2017)

establecen:

El proceso de busqueda se convirti6 en mucho tiempo y plantea desafios
inesperados para aquellos que desean viajar a bajo precio. Esto dio lugar a motores
de metabusqueda tales como Kayak, Skyscanner o Momondo, ya que estos sitios
muestran toda la informacién necesaria para hacer una reserva tomando

informacién de varios sitios web y presentandola en un solo lugar (pp.188).
Del mismo modo, se indican las principales funciones de esta herramienta:

Muestran datos de disponibilidad, tasa y datos clave de mdltiples sitios web: se han
convertido en la forma mas conveniente de identificar y comparar (especialmente
en el precio) opciones de alojamiento. Posicionamiento destacado del hotel (y un
enlace a su propio sitio web) puede dar lugar a reservas mas directas. Los
principales sitios web de metablsqueda incluyen Kayak (propiedad de Booking
Holdings), Momondo (propiedad de Booking Holdings), SkyScanner, TripAdvisor,
Trivago (propiedad de Expedia) y Wego (Burns, 2019, pp.30).

Por ultimo, Burns (2019) establece:
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Posicionamiento destacado en OTA generalmente da como resultado un buen
posicionamiento en pantallas de metabusqueda. La participacion publicitaria
complementaria en metabulsqueda es cada vez mas comun, aunque el proceso es
complejo y agrega mas costos. La aparicion de motores de metabusqueda ha
obligado a los hoteles a considere nuevamente su nivel de participacion en varias
OTA y si es adicional. La actividad de pago en uno o mas motores de
metabusqueda es esencial y ventajosa (pp.30).

4.5. Revenue Management

Con el fin de concluir este marco de referencia la ultima teméatica que se estudiara es
revenue management o gestion de ingresos, establecido esto Talluri y Van (2004)

mencionan:

Revenue Management (RM) se origina en la industria de las aerolineas
estadounidenses como resultado de la desregulacion a fines de la década de 1970
y desde entonces ha ganado una amplia aceptaciébn en una amplia gama de
industrias. De hecho, la practica de RM, fuertemente asociada con la industria de
las aerolineas, es generalizada y madura, y se considera que RM es enormemente

eficaz ya que muchas aerolineas atribuyen mejoras en sus ganancias debido a RM
(Pp.6).

De acuerdo con anterior, Cross (1997) define el revenue management como:

La gestion de ingresos (RM) es la aplicacién de técnicas disciplinadas que predicen
el comportamiento del consumidor a nivel de micromercado y optimizan la
disponibilidad y el precio del producto para maximizar el crecimiento de los
ingresos. Si bien la aplicacion de los principios de RM depende de la situacion

competitiva de cada empresa, el proceso es similar para todas las empresas
(pp-32).

Asi mismo, El Haddad, Roper y Jones (2008) definen el revenue management como “la
gestion de ingresos, la practica de controlar la demanda de los clientes mediante el uso de
precios dinamicos y la gestion de la capacidad para mejorar la rentabilidad, se ha

examinado ampliamente en investigaciones anteriores” (pp.2).
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Teniendo en cuenta lo anterior, EI Haddad, Roper y Jones (2008) hacen con ayuda de

diversos autores el siguiente analisis:

RM comprende una gama de sistemas y procedimientos para maximizar las ventas
de un producto o servicio en condiciones de suministro mas o menos fijas, donde
la capacidad de generacion de ingresos disminuye con el tiempo. En el contexto
del negocio hotelero, RM intenta maximizar la tarifa de la habitacién de huéspedes
cuando la demanda excede la oferta y maximizar la ocupacion, incluso a expensas
de la tarifa promedio, cuando la oferta excede la demanda. Basicamente, la idea
es maximizar el uso efectivo de los recursos por parte de una empresa, alejdndose
de los precios masivos y el marketing masivo, hacia la gestion del micro mercado.
RM lo hace a través de dos mecanismos principales: fijacién dinamica de precios y
control de inventario (pp3).

Con el fin de establecer los objetivos y componentes de este concepto se establece:

La constelacion de herramientas y acciones dedicadas al logro de un nivel éptimo
de los ingresos netos del hotel y el beneficio operativo bruto al ofrecer el derecho
producto a los clientes correctos a través del canal de distribucion correcto en el
momento correcto a la derecha precio con la comunicacién correcta. Esta larga

definicién incorpora varios puntos clave:

e Nivel 6ptimo de los ingresos netos del hotel y el beneficio operativo bruto:
maximizando los ingresos netos no necesariamente significan que el
beneficio operativo bruto estaria en su maximo nivel potencial.

e Cliente correcto: No todos los clientes son rentables para el hotel.

e Producto correcto: El producto correcto lo determinan tanto los clientes
como los hoteleros.

e Canal de distribucion correcto: El hotel puede vender su producto a través
de varios canales de distribucion.

e Precio correcto: El precio es uno de los instrumentos mas importantes en el
arsenal de ingresos herramientas de gestibn porque esta directamente
relacionado con el nivel de los ingresos.

e Cliente correcto: El tiempo es uno de los conceptos mas importantes en la

gestion de ingresos.
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e Comunicacién correcta: En el contexto de la gestibon de ingresos,
comunicaciones de marketing del hotel influyen en cémo se perciben su
producto y sus precios (lvanov, 2014, PP. 8 - 11).
Gracias a la recopilacion bibliogréafica realizada con anterioridad se establece el marco
referencia que ayudara al desarrollo de este trabajo de grado, con el fin, de soportar el
objetivo general y los objetivos especificos.
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5.Hipotesis

De acuerdo a lo enunciado por Bernal (2016), las investigaciones de tipo descriptivo no
requieren formular hipétesis. Es suficiente plantear algunas preguntas de investigacion
gue, como ya se anoto, surgen del planteamiento del problema, de los objetivos y, por
supuesto, del marco teorico que soporta el estudio (p.184). Sin embargo, para el desarrollo

de este trabajo se formula una hipétesis que pretende ser resuelta.

Con la formulacién de estrategias de mercadeo digital directa se logra disminuir la

dependencia de los hostales con las agencias de viajes.
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6.Metodologia

El presente trabajo se desarrolla bajo el tipo de investigacion que conocida como
descriptiva. Es descriptiva porque analiza el fendbmeno de la dependencia por parte de los
hostales hacia las Agencias de viajes online y profundiza en cada uno de los componentes
gue 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.).

En este trabajo de investigacion se trabajara la metodologia de investigacion cualitativa y

cuantitativa, es decir mixta.

Se hace referencia al tipo de investigacion cualitativa debido a que, la base general de la
misma 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 distribucién 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 pretension racional de
solo cuantificar la realidad humana, en cambio da importancia al contexto, a la
funcion y 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
gue la replicabilidad, trata ante todo de identificar la naturaleza profunda de las
realidades y su estructura dinamica; Sin embargo, lo cualitativo como un todo
integrado no se opone a lo cuantitativo, al que considera sélo como un aspecto,
gue lo implica e integra donde sea necesario (p.2).

Sumado a lo anterior, se hace referencia al tipo de investigacion cuantitativo debido a que

se establece una muestra especifica para analizar el comportamiento de compra de
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servicios de alojamiento, este mecanismo de recoleccion de informacion se basa en el

método cientifico y esto se puede sustentar en lo enunciado por Bernal (2016):
En este sentido, para la investigacion cuantitativa la cientificidad de las ciencias
sociales esta por la capacidad de estas para acomodarse el paradigma de las
ciencias naturales; esto es, a la objetividad, la distancia entre los objetivos y lo
objetivo, la casualidad lineal, la neutralidad, la formulacion de leyes generales y la
especializacion del conocimiento (p.90).

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

e Se usan la informacién 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 Asociacién hotelera y Turistica de Colombia
(COTELCO) para obtener la informacién 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 intermediacién hotelera. Informacion disponible para
verificacion en la bibliografia.

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

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

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

verificacion en la bibliografia.

También se recolecta informacion por medio de fuentes primarias realizando 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, cudl 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 pagina web,

confirmar si se pueden realizar las reservaciones a traves de la pagina.

También, es importante adquirir informacion sobre si se realiza pauta en motores de



Hostales en Bogota: Estrategia de mercadeo digital directa - ** ggn-

3 Vs Agencias Online

basqueda, si cuentan con perfiles en redes sociales y con qué frecuencia hacen
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 toman 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 informacién que segun Taylor & Bogdan (2008) se define de la siguiente
forma:
Por entrevistas cualitativas en profundidad entendemos 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 escoge este método debido a que se puede tener una mayor
cercania con el entrevistado y lo que genera un proceso de observacion que lleva a la
creacion de relaciones mas cercanas que ofrezcan una informaciéon de mayor confianza

para el trabajo de grado.

Por otro lado, El Instituto Distrital de Turismo (IDT) - Observatorio de turismo (2018) realiz6
un estudio en el cual analizaba e identificaba los diversos tipos de establecimientos en la
ciudad de Bogota. Esta informacion se obtiene usando la base de datos de propiedades
gue tenian activo o pendiente de renovacién 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).

Adicional a esto, se hace recolecciéon de informacién a través de encuestas, con el fin de
evaluar los criterios que utilizan las personas al momento de escoger el establecimiento en
el que se van a alojar, debido a que, se estdn tomando caracteristicas generales en los
consumidores de servicios de alojamiento para este trabajo la poblacion se establece como

infinita.



' “:ean  Hostales en Bogota: Estrategia de mercadeo digital directa 38
Vs Agencias Online

Con el fin identificar cuantas encuestas se realizardn, se hara uso de la formula para
calcular el tamafio de la muestra para la poblacion infinita o desconocida segun Bolafios
(2012) de la siguiente manera:

p= prevalencia esperada del pardmetro a evaluar, en caso de desconocerse (p =0.5), que

hace mayor el tamafio muestral.

g=esigual a 1-p

Z= Valor Correspondiente a la distribucién de Gauss.
i= Error que se prevé cometer.

(Bolafios, 2012).

De donde:

p=0,5

g=1-0,5=0,5

Z=1,96

i= 0,05

(1,96"2)(0,5)(0,5)
0,052

n=384,16

De acuerdo con los resultados se establece una muestra ideal de 384 personas, esto indica
el nidmero de personas que deben ser encuestadas para conseguir la informacién

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

7.1. Contexto general Agencias de Viajes Online (OTAS).

En los ultimos afios 20 los procesos tecnolégicos y la apertura de diversos canales de
distribucion ha generado que los modelos de negocio se vean direccionados a la necesidad
de uso de estos canales, es por esto, que durante el desarrollo de este proceso de
investigacion se analiza el desarrollo de un canal de distribucién de gran importancia para
los establecimientos de alojamiento, en especifico hostales, como son las Agencias de
Viajes Online. El objetivo de realizar un andlisis de este canal, es para establecer su

proceso histdrico, objetivos principales, modelo de negocio y direccionamiento.

En primer lugar, es de gran importancia hacer la definicién del concepto OTA (Online Travel
Agency o Agencia de Viajes Online). De acuerdo a lo anterior, Garrido como se cité en
Flecha et. al (2016) establece:

Las OTAs son uno de los innovadores negocios online creados a raiz de los profundos
cambios que Internet introdujo en la industria turistica. Estas agencias de viajes son
las que sélo existen en Internet, sin oficinas fisicas. La novedad radica en la posibilidad
de cruzar las distintas opciones y precios de un gran nimero de proveedores a través
de grandes bases de datos que dan sensacién al viajero de disefiar personalmente el

viaje, lo que se denomina como “paquete dinamico” (pp. 482).

Del mismo modo, Rodriguez, Fenandez — Villaran, Ageitos (2016) define a las Agencias de

Viajes Online como:

OTA o0 agencias de viajes virtuales: agencias de viajes cuya actividad se realiza
Unicamente a través de la Red. Deben darse de alta como una agencia de viajes
tradicional para poder operar legalmente. En lugar de tener oficinas a las que pueden
acudir los clientes, tienen una pagina web en internet a la que se accede desde

cualquier punto y a cualquier hora (pp.31).

Gracias a esto, es posible evidenciar como el amplio desarrollo de las tecnologias de la
informacion generaron cambios de gran importancia para los procesos de distribucion de
servicios turisticos, las Agencias de Viajes online son un camino tecnoldgico de conexién

con los usuarios que permiten brindar facilidades a los clientes gracias a su alto nivel de
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informacidn acerca de servicios ofertados, bases de datos de diversos sitios web y mayor

facilidad de acceso por parte del cliente a la compra de los servicios que desea.

Sumado a lo anterior, las agencias de viajes online fueron un modelo de negocio basado
en el funcionamiento de otro canal de distribucion que es el Sistema Global de Distribucién
(GDS) que es definido por Thakran y Verma (2013) como un sistema computarizado
creado para la venta de tiquetes aéreos, del mismo modo, este sistema permitia dar
visibilidad y generar mercadeo para otros servicios como alojamiento y renta de autos, con
el tiempo los proveedores de estos servicios pudieron identificar que los prestadores de
estos servicios estaban dispuestos a pagar comisiones para obtener una relacion mas
estable con los clientes interesados, pues lograrian mantener porcentajes de ventas y

ocupacién mas estables a futuro.

Dado lo anterior, es posible mencionar que en el afio 1995 se crea la primera Agencia de
Viajes Online llamada Internet Travel Network (ITN) en esta opcién de venta tenia la
capacidad de mostrar tarifas y disponibilidad de servicios de alojamiento y renta de
automdviles en tiempo real, esto se logro realizar debido a que tenia informacion directa
gracias a su conexion al GDS Apollo (Flecha et, al, 2016). En el afio 1996 el GDS Sabre
identifica la posibilidad de crear su propia OTA y crea Travelocity que fue la OTA lider del
mercado hasta el afio 2001, por otro lado, en el afio 1996 Microsoft con ayuda del GDS
Worldspam hace la creacion de la OTA Expedia que para el afio 2001 empez6 el proceso
de manejo del mercado con la posibilidad de que pudieran adquirir reservar de tiquetes
aéreos, hoteles, servicios de renta de autos, entre otros servicios. Por Ultimo, en el afio
2014 la OTA Priceline para ese momento, hoy Booking.com supero a Expedia y cobro la
participacibn mas alta del mercado en la venta de servicios turisticos a través de su

plataforma (Flecha et. al, 2016).

Gracias a lo anterior, es relevante entender cémo funciona el modelo de negocio de las
Agencias de Viajes Online, estas trabajan con tres distintos modelos de negocio los cuales,

segun Flecha et al. (2016) son:

° 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 niumero determinado de habitaciones cada noche,
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conocida como asignacion o cupo, posteriormente vende estas habitaciones
con un margen de beneficio; si no consigue venderlas puede devolverlas en el
altimo minuto sin penalizaciones. El margen de beneficio varia de acuerdo a la
negociacion establecida con el hotel, y este se encuentra entre un 17% y un
35%.

° Modelo Retail: El hotel ofrece una tarifa a las OTAs, que estas usardn 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 estéan 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 esta 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).

De acuerdo a lo anterior, los intermediarios mostraron cambios en la generacion de su
remuneracion, pues antes de la época de auge del internet estaban dispuestos a manejar
una comisién hasta el 10% por su proceso de intermediacion, cuando el uso de internet se
democratizo los intermediarios que en su gran mayoria venian de un sector externo
diferente al turistico decidieron que por el desarrollo de sus compafias que hacian
procesos especializados de mercadeo y posicionamiento e inversion en infraestructura
tecnolégica no podrian manejar comisiones tan bajas, ademas al ser compafias que
cotizaban en bolsa debian mostrar una pronta recuperacion de la inversién, mayores
utilidades y habian llegado al sector turistico para desafiar los procesos de negociacion
tradicionales (Flecha et. al, 2016).

Por todo lo anterior, Las agencias de viajes online desarrollan toda su actividad y
comunicacion con los clientes a través de Internet. Es por este motivo, por lo que
desarrollar un perfecto sitio web es una de las tareas mas importante de las OTA, tanto a
nivel interno de cada una de ellas como para poder competir con el resto (Vasquez, Del

Rio y Suarez como se cité en Vela 2020).
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Por otra parte, las Agencias de Viajes Online han traido grandes cambios en los procesos
de compra de servicios turisticos y fueron concebidas para brindar soluciones a los clientes
gue pudieran generar diferenciales frente a los modelos tradicionales de venta, dado esto,
Web Consumer como se cité en Ferrer (2014) establece algunos puntos claves que
diferencia a las OTAs de sus competidores tradicionales de venta:

o Accesibilidad y rapidez, se recibe pleno confort sin la necesidad de estar
pendiente a un horario estipulado de una agencia offline, pudiendo acceder
desde casa con el propio ordenador.

e Precios bajos, retienen unos costes mas bajos de operacidn y existen
proveedores que brindan beneficios por comprar online a la vez que
proporcionan comparativa de precios y servicios sin tener que desplazarse a un
establecimiento.

¢ Modalidad de pago, la primordial forma de pago que poseen es mediante tarjeta
de crédito, aunque resulta cada vez mas habitual los puntos acumulados por
descuentos.

e Libertad de eleccién, no existen influencias a la hora de elegir un destino o el
modo de emplearlo. Asi mismo, se puede facilitar informacion adicional
acudiendo a foros, chats, debates, etc... En los cuales siempre se encontrard la
respuesta a lo que se busca.

e Ofertas, en este tipo de agencias online los precios que se proponen estan en
continuo movimiento y actualizacion, con la posibilidad que los clientes tienen

de poder informarse acerca de ofertas y promociones mediante e mails (pp.38).

Lo anterior, permite que se evidencie las principales ventajas de la creacion y desarrollo
de las OTAs percibidas por el cliente, son elementos diferenciales de este modelo de
negocio que estan generando cambios en los procesos de compra en los Ultimos afios.
Aunque los modelos de venta tradicionales quiza no van a desaparecer 0 ser
reemplazados, deben buscar mecanismo de diferenciacién importante para permanecer

en vigentes con el pasar de los afos para los nuevos compradores.

Por dltimo, es importante mencionar las caracteristicas de dos de las principales Agencias
de Viajes Online que impactan las ventas del segmento de Hostales de Bogotéa analizados,

estas son Booking.com y HostelWorld.
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Booking.com

Esta Agencia de Viajes Online fue fundada en el afio 1996 en Amsterdam, sus inicios se
vieron fuertemente influenciados por el modelo de star up pero en pocos afos logro
convertirse en una empresa digital de viajes lider a nivel global. En este momento esta
Compaiiia hace parte del grupo Booking Holdings Inc. y su misién actualmente es “Make

it easier for everyone to experience the world” (Booking.com, 2020).

Esta plataforma Booking.com (2020) ofrece a sus clientes diferentes servicios a través de
su pagina web principal o aplicacién movil, en estos recursos el cliente puede reservar
servicios de alojamiento, tiquetes aéreos, alquiler de autos, atracciones en diversos

destinos y servicios de transporte.

Ademas, esta plataforma ofrece a los clientes 24 tipologias de alojamiento entre las cuales
encontramos las mas populares como Hoteles, Hostales y Aparta hoteles, pero también se
encuentran tipos de alojamiento diferentes como Riad, Ryokan, Mini casas, entre otros
(Booking.com, 2020).

Vela (2020), menciona dentro de las principales caracteristicas las siguientes:

e Precios bajos. Segun ellos mismos, ofrecen el precio mas bajo que el cliente
pueda encontrar del mercado.

e Confirmacién inmediata. En el mismo momento en el que el usuario esta viendo
un alojamiento conoce la disponibilidad, y si efectla la reserva.

e Sin cargos de reserva. No cobran al usuario ningln extra por reservar
cualquiera de sus alojamientos, ademas, en algunos casos cancelar una
reserva es gratuito y no conlleva coste alguno.

¢ Reserva segura. La politica de privacidad y seguridad de sus clientes es una
pieza fundamental que tienen en cuenta.

e Ayuda las 24 horas del dia. Sea festivo 0 no, sea cualquier dia de la semana y

a cualquier hora (pp.12).
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HostelWorld

Esta Agencia de Viajes Online fue fundada en 1999, es considerada la plataforma global
de reservas online centrada en hostales. Esta direccionada a conectar viajeros jévenes e
independientes con mas de 17,700 propiedades en 179 paises, asi mismo, estos viajeros
podran tener acceso a mas de 13 millones de opiniones de otros viajeros (HostelWorld,
2020).

Es la Unica Agencia de Viajes Online dedicada a hostales que tiene como mision
“Inspiring millions of intrepid travellers to see the world, meet new people and come
back with extraordinary stories to tell”. En la pagina web principal ofrece a sus clientes
servicios de alojamiento en hostales, hoteles y Bed and Breakfast. Asi mismo, se podran

encontrar articulos de interés acerca de sitios de interés (HostelWorld, 2020).
Las principales caracteristicas son las siguientes:

¢ Flexibilidad en politicas de cancelacion.
e Confirmacion inmediata de reservas.

e Asistencia 24 horas los 7 dias de la semana.

En conclusién, las Agencias de Viajes Online se crearon con el fin de brindar mayor poder
de negociacion, flexibilidad, facilidad, rapidez y confianza a los huéspedes. Este modelo
de negocio generd que la industria turistica tuviera que hacer procesos de mejora y uso de
las nuevas tecnologias para su bienestar. En los siguientes capitulos se analizara el
impacto y procesos de mejora que podrian implementar los Hostales para tener mayor

control de los procesos de intermediacion generados por las OTAs.

7.2. Analisis de la estrategiadirecta Vs estrategia através

de terceros en los Hostales de Bogota.

En el presente capitulo se busca conocer a profundidad como los establecimientos de
alojamiento como Hostales ubicados en la ciudad de Bogotéa estan haciendo el proceso de
desarrollo de la estrategia digital, pues se podra conocer que herramientas o0 mecanismos
usan para generar posicionamiento y ventas, si usan estrategias directas o si el uso de

intermediarios en su proceso de venta tiene una mayor relevancia.
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Por lo anterior, para obtener esta informacién se busca tener contacto con cuatro (4)
personas a cargo de Hostales en Bogota, fue relevante direccionar esta blusqueda hacia
establecimientos que tuvieran mas de un afio en el mercado de los servicios de alojamiento
y que mostraran presencia en canales digitales para que fuera de mayor impacto la
informacion obtenida. Es por esto, que se busca tener contacto con una asociacion llamada
Hostales de Colombia, es relevante realizar este contacto porque aporta no solo el
conocimiento y experiencia de algunos de las personas a cargo de hostales, sino también

se obtiene una visual e intereses de una agremiacion.

Dado esto, se realizan entrevistas semiestructuradas con Jose Manuel Rios Gerente
General del Hostal Onde Pepe, Oscar Payan Gerente General de Botanico Hostel, Paula
Goméz Gerente General de Fatima Hostel y Andrew Farrington Gerente General de Cranky
Hostel. Estos establecimientos se encuentran ubicados en una de las zonas de Bogota
donde se concentra la mayor presencia de hostales que es la Candelaria, por tanto, este
proceso genero recoleccion de informacion de gran alta relevancia y ayudo a la generacion
de conclusiones que se veran reflejadas a lo largo del desarrollo de este proceso de

investigacion.
Entrevista Hostal Onde Pepe

A continuacion, se resumen los aspectos mas importantes de la entrevista realizada a Jose

Manuel Rios del Hostal Onde Pepe, realizada el 10 de septiembre de 2020.

Jose Manuel Rios chileno de nacimiento enuncia que su proyecto de alojamiento Onde
Pepe inicio hace cuatro afios con un hostal de 18 camas en Buzios — Brasil, después de
tomar este primer establecimiento decide tomar una posada con un concepto mas cercano
a un Hotel con 15 habitaciones privadas para 45 huéspedes. En el mes de Enero el
entrevistado llega a Bogota e inicia su proyecto Onde Pepe Hostel ubicado en la

Candelaria.

De acuerdo a la situacion en ventas el entrevistado expresa que realmente la situacion
generada por la pandemia impacto fuertemente en su nivel de ventas, el menciona que
tuvo huéspedes realmente hasta el 15 de marzo del presente afio y este proceso se generé
porgue muchos huéspedes no pudieron dejar el pais por la situacion generada por el
COVID-19 y después de esta fecha la propiedad se mantuvo vacia hasta el mes de

septiembre donde se vuelve a generar un proceso de reactivacion que genero algunas
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reservas y esta ayudando a la recuperacion financiera del establecimiento, sin embargo,

estas ventas son realmente bajas.

Sumado a esto, Jose Manuel cuenta acerca de los diversos procesos que ha tenido que
afrontar para mantener su establecimiento, debido a la crisis actual, el menciona que para
la apertura nuevamente del Hostal tuvo que realizar la implementacion de diversos
protocolos de bioseguridad con el fin de brindar mayor tranquilidad a los huéspedes y
cuidar a sus empleados, el indica que no quiso despedir a su personal para salvaguardar
su inversion, simplemente uso como lema o todos salimos a flote o todos nos hundimos en
este intento, por ahora todo ha ido mostrando un proceso de recuperacién relevante, su
gran proceso fue reinventarse y apostarle en primer lugar al turismo interno y en algun
momento espera que el turismo externo empiece a recobrar confianza usando Colombia
COmo un puente para viajar para otros destinos sean destinos del mismo pais o de paises

Vecinos.

Entrando un poco més en el contexto del mercadeo digital y los caminos para distribuir el
establecimiento, el entrevistado enuncia que dejando a un lado el método tradicional de
boca en boca, hace uso en principal medida del posicionamiento de su marca que en
Facebook, Instagram, en la pagina web directa y usa base datos de clientes antiguos y los
métodos de comunicacion que tenian los anteriores encargados de la propiedad con los
clientes por ejemplo la cuenta de correo electronico, niumero de teléfono antiguo, todo esto
con el fin de no perder ningun cliente y que puedan vivir la nueva experiencia que ofrece

el Hostal.

Adicionalmente, el entrevistado indica que lo mas importante para él es darle mayor
relevancia al Hostal en redes sociales como Instagram y Facebook con el fin de que los
clientes cada dia puedan ver las experiencias que se viven en la propiedad, también, para
él es relevante pertenecer a agrupaciones como como Colombian Hostels que busca
brindarles una representacién y en la cual todos trabajan por los mismo interés y puede
ayudar que entre todos puedan mostrar e impactar el desarrollo de los destinos y que

generen un vinculo que a nivel nacional pueda tener impacto.

Continuando con lo anterior, el menciona cuales son los porcentajes de la venta por los
diversos canales, el indica que el 20% de las ventas de la propiedad se generan a través

de dos Agencias de Viajes Online que son Booking.com y HostelWorld entre estas dos
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OTAs la més relevante es Booking.com en donde representa el 60% de la venta por este
canal, 20% a través de la pagina web directa, 20% ingresa por medio de Facebook e
Instagram y el 40% restante ingresa por medio del boca a boca lo que quiere decir que los
huéspedes se ponen directamente en contacto con él a través de llamadas o correo directo.

Revisando a profundidad la forma en la que el entrevistado maneja las redes sociales el
menciona que maneja un proceso a través de redes en las cuales se hacen publicaciones
de historias en Instagram y Facebook todos los dias en algunas temporadas o dia de por
medio, publicaciones en el muro realmente no son relevantes y una vez al mes en
Facebook hacen inversion de dinero en sus publicaciones con el fin de llegar a nuevos

mercados objetivos.

Ademas, se menciona que la propiedad cuenta con presencia en meta buscadores por
ejemplo se cuenta con el perfil en Google que tiene la informacion especifica de la
propiedad y adicionalmente puede mostrar la comparacion de precios en diferentes
plataformas, sin embargo, en Tripadvisor estan pendientes de la creacion del perfil de la
propiedad para tener acceso y presencia en esta plataforma, Jose Manuel se encuentra
muy interesado en generar un proceso de posicionamiento online mas fuerte, sin embargo,

el comenta que todavia no ha hecho procesos de inversién en GoogleAds.

Asi mismo, el habla de las diversas nacionalidades a las que pertenecen su clientes y en
su mayoria menciona que la propiedad estd dirigida al cliente extranjero, las
nacionalidades que mas lo visitan son: Estadounidenses, alemanes, suizos, belgas,
franceses, espafioles y mexicanos, y comenta que las nacionalidades que menos lo visitan
son los chilenos, argentinos y brasileros, en su experiencia el cliente latinoamericano no
esta tan interesado en visitar la ciudad y no marca realmente una tendencia fuerte para el

mercado.

Por ultimo, Jose Manuel expresa como es su estrategia de precios en la cual expresa que
el principal objetivo es analizar cémo le afecta la comisién donde expresa que Booking.com
le cobra una comision de 14% y HostelWorld de un 25% lo que ha obligado a que la
propiedad tenga que subir la tarifa, sin embargo, el menciona que no genera una
estrategias de precios que incluya la paridad tarifaria simplemente establece el precio de
acuerdo a los costos del canal y a los servicios que ofrezca con la tarifa para cada cliente

con fin de tener mayor control de sus precios y los costos.
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Entrevista Botanico Hostel y presidente de la Asociacién Colombian Hostels

Continuando con el desarrollo del proceso investigativo y con la revision de la entrevista
realizada el 10 de septiembre de 2020 a Oscar Payan presidente de la Asociacion
Colombian Hostels y Gerente General de Botanico Hostel, a continuacién se enuncian los

aspectos mas importantes de la entrevista.

En primera medida Oscar Payan enuncia como estan distribuidas las ventas de la
propiedad, el indica que el 90% de las ventas estan asociadas a las Agencias de Viajes
online donde Booking.com y HostelWorld cada una participan con el 50% de las ventas,
5% de las ventas ingresan por la pagina web y llamadas directas a la propiedad y el 5%
restantes a través de otros procesos de intermediacion, el hace la comparacion de sus
ventas con el comportamiento que tenia hace 15 afios cuando manejaba otro Hostal
llamado Sue en el cual con jocosidad indica que el 95% de las ventas se generaban de

manera directa con el cliente y muchos llegaban directamente a golpear a la propiedad.

Sumado a lo anterior, el entrevistado menciona cuales son los canales de distribucion con
los que trabaja donde menciona que los principales son Booking.com, HostelWorld, pero
también tiene presencia con Expedia y Airbnb este Gltimo canal es nuevo para la propiedad
y lo empezaron a usar unos meses antes de la crisis generada por el COVID-19 porque ha
empezado a tener impacto en la venta de esta tipologia de propiedades, ademas, en su
opinidn la venta a través de terceros el indica que es positiva sobre todo en tiempos de
crisis porque ayuda al sostenimiento del negocio y se encuentra agradecido por eso, sin
embargo al revisar los costos de este proceso de intermediacion afecta fuertemente la

rentabilidad de la propiedad.

Adicionalmente, el entrevistado indica que en el momento de establecer una estrategia de
precios para la propiedad siempre han estado direccionados a ofrecer valores agregados
y comodidad, por tanto, la propiedad no busca ofrecer una tarifa baja sino servicios
diferenciales, el fin es tener una ocupacién que puedan controlar de manera personalizada
y que los clientes se lleven la mejor experiencia de la propiedad y segin su experiencia se
refleja en que el cliente no solo har4d compra de servicios de alojamiento sino que

consumira los servicios de alimentos y bebidas de la propiedad, realizara tours y
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actividades que vende el Hostal. Sin embargo, el hace un proceso diario de revisién de

precios que pueden tener impacto en el aumento o decremento de la tarifa.

También, se expresa que la pagina web que segun el entrevistado es un canal de venta
directa que brinda el 5% de las ventas de la propiedad se mantenia antes de la pandemia
un poco estéatico pues Oscar Payan enuncia que al ver que todos los canales por terceros
estdn generando un proceso de ventas robusto no generaba tanta importancia a este
canal, sin embargo, en este momento hicieron una restructuracién completa de la pagina
web y estan teniendo mayor presencia a través de redes sociales en este proceso estan
vendiendo no solo servicios de alojamiento sino también servicios complementarios como
alimentacion y tours, esta buscando vender un destino no solo el Hostal, con el fin de

generar un mayor impacto en las estrategias de venta directa.

Con respecto a los procesos de pauta, el entrevistado enuncia que hasta este momento
en la propiedad no se hace realmente un proceso de pauta con GoogleAds, sin embargo,
han hecho algunas inversiones esporadicas en redes sociales con el fin de tener mayor
visibilidad, el mayor cambio que se ha generado en las redes es el proceso de
publicaciones propia y a través de influenciado res, ahora se realizan publicaciones diarias
con el fin de mantener informado y actualizado al huésped con contenido de alta calidad y
las redes que maneja la propiedad son Facebook, Instagram y Twitter. El proceso anterior
no esta siendo disefiado y controlado con el fin de establecer si genera o no impacto para

la propiedad.

En relacién con el tema de meta buscadores, el entrevistado menciona que la propiedad
como tal no ha hecho el proceso de creacion de perfiles en estos, lo que ha sucedido es
gue al tener un posicionamiento importante en las OTAs los meta buscadores has tomado
la informacion de estas paginas, sin embargo, Oscar Payan considera que la relevancia
por ejemplo de Tripadvisor ha disminuido con el pasar de los afios y siente que no es un
canal que sea realmente importante para la hosteleria en los Ultimos afios pero es
necesario hacer una revision de este canal y no descuidarlo del todo, ahora en lo que esta
trabajando es el perfil de Google donde la propiedad en este momento tiene actualizada
toda la informacion y adicional los huéspedes a través de este perfil pueden hacer un

recorrido 360° por las instalaciones de la propiedad.



Y ean Hostales en Bogota: Estrateg_ia de m_ercadeo digital directa 50
Vs Agencias Online

Otro aspecto que se menciona, el entrevistado es el manejo de los comentarios realmente
el menciona que no hacen una revision real de comentarios de manera consiente, el
menciona que profundizan realmente en este aspecto cuando empiezan a notar un
decremento en las puntuacion y deciden revisar y responder en caso de ser necesario y
de manera puntual, esto lo hacen con el fin de incrementar nuevamente la puntuacion o
clarificar las inconformidades que los huéspedes han podido tener pero este proceso lo
realizan de una manera mas reactiva que proactiva, adicional a esto, el entrevistado
comenta que la propiedad cuenta con un servicio excelente en el momento en el que el
huésped disfruta de su experiencia pero su servicio postventa realmente no existe y él
quiere que empezar a trabajar mas en este aspecto para tener mayor impacto en el cliente

para tener mayor conexion.

Adicionalmente, el entrevistado explica que ellos tienen disefio de bases de datos para
poder contactarse con sus clientes, el fin real es que antes de que lleguen a la propiedad
puedan tener informacion del destino, opciones de actividades, servicios adicionales,
informacion general de la propiedad y reglas de la propiedad, esto aspecto es realmente
importante porque ha generado que los clientes puedan resolver sus dudas y tener un

primer contacto mas cercano con la propiedad.

Por ultimo, el entrevistado al ser el Presidente de la Asociacion de Colombian Hostels
compartié6 una percepcién importante acerca del gremio que representa y es que en
general los porcentajes de participacion en ventas de la mayoria de hostales el indica que
casi el 98% de los hostales que él conoce manejan una alta dependencia de las OTAs para
tener su venta, solo conocer dos casos especifico donde los hostales tienen una
participacién de venta directa del 100% que son Costefio Beach y Casa en el Agua, sin
embargo, si asegura que la dependencia por los intermediarios es muy alta para este

segmento de alojamiento.
Entrevista Fatima Hostel

Siguiendo con el desarrollo de recopilacién de informacién, a continuacién se resumen los
aspectos mas importantes de la entrevista realizada a Paula GOomez del Hostal Fatima

Hostel, realizada el 10 de septiembre de 2020

Paula Gémez Gerente General de Fatima Hostel, expresa que las ventas de su propiedad

se distribuye entre diversos canales como Booking.com que representa el 10%,
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HostelWorld que representa un 20% y el 70% restante se genera a través de venta directa
qgue agrupa referidos, pagina web propia, correo electronico, llamadas a la propiedad o
huéspedes que llegan directamente a la propiedad, ademas, la entrevistada menciona que
un canal que usa continuamente para la propiedad es redes sociales, la propiedad cuenta
con Facebook e Instagram.

Asi mismo, la entrevistada menciona que la propiedad no hace uso de metabuscadores o
por lo menos no esta al tanto de este uso, tampoco estd muy interesada en el desarrollo
de su perfil en Google y no se esta actualizando constantemente pero si posee una cuenta
para realizar el proceso. También, durante la entrevista la entrevistada menciono que hace
manejo de sus comentarios, pues intenta revisar constantemente la informacion y dar

respuestas a sus huéspedes, con el fin, de conocer su experiencia en la propiedad.

La entrevistada menciona respecto al tema de pauta en redes sociales que ella realiza una
inversion mensual importante para generar un proceso de posicionamiento adicional y
generalmente hace un proceso de publicaciones semanal acerca de la propiedad, para la
propiedad ella expresa que la red social que le genera mas impacto es Facebook tiene un
mejor retorno en reservas, sin embargo ella menciona que desde el momento en el que se

generd la pandemia no se esta generando de manera continua contenido.

En cuanto a la estrategia de precios, la entrevistada expresa que realiza un proceso de
asignacion de precios diferente en cada canal, ella hace un trabajo robusto en la asignacion
de promociones por temporadas o de acuerdo al impacto que puedan tener en el
posicionamiento de la propiedad, del mismo modo, al realizar un trabajo importante en la
asignacion de promociones Paula Gomez usa como indicador de mayor relevancia el
porcentaje de ocupacion, esto se debe a que su estrategia se encuentra basada en hacer
un manejo de tarifa que le permita mantener la propiedad con todas sus habitaciones
ocupadas, sin embargo, ella cree que es una estrategia que debe ser equilibrada porque

puede ser contraproducente para el Hostal y la tarifa promedio.

En relacion a lo anterior, la entrevistada enuncia que su propiedad posee una pagina web
gue esta en proceso de cambio, por ahora no se esta generando contenido, ni se esta
actualizando constantemente, antes se encontraba ligada a Instagram y se actualizaba con
el contenido que se iba publicando en la red social, sin embargo, ella quiere generar un

mejor contenido y hacer actualizaciones constantes para tener mayor posicionamiento. Lo
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mas importante es que Paula Gdmez expreso alto interés en conocer estrategias digitales
gue puedan generar mayor impacto en el posicionamiento de su propiedad y mayores

ventas.
Entrevista The Cranky Croc Hostel

Para finalizar este proceso, se realiza una entrevista el 10 de septiembre 2020 con Andrew
Farrington Gerente General de The Cranky Croc, de la cual se realiza a continuacién un

resumen enunciando los principales aspectos.

El entrevistado menciona que inicia este proyecto hace 13 afios cuando decide hacer la
compra de una casa antigua y remodelarla completamente y se sostiene en que siempre
ha sido un proyecto en procesos de mejora y crecimiento, Andrew Farrington adicional
menciona que él es un mochilero innato por mas de 10 afios ha viajado bajo este concepto

y siempre tuvo el suefio de tener un hostal.

El entrevistado llega a Colombia en el afio 2003 conoce el pais y se da cuenta que mucha
de la informacion acerca del pais no es cierta y decide quedarse para crear su suefio, con
el pasar de los afios el Hostal ha ido cambiando su concepto y ahora estda mucho mas
direccionado al flashpackers, por tanto, ahora su principal enfoque es la calidad de

servicios, comodidades en la propiedad y la experiencia del cliente.

Entrando en materia, el entrevistado menciona que la propiedad en este momento usa
como canales de terceros Booking.com 20%, HostelWorld 40% y Expedia 2%, y como
canales directos la pagina web genera un 2%, WhatsApp, llamadas y redes sociales
representan el 36% de las ventas, algo que es relevante en esta propiedad es que logran
generar fidelizacién de los clientes que vienen por medio de las OTAs, pues muchas veces
ingresan reservas por este canal de 2 noches y ellos logran generar largas estadias de ese

huésped.

Respecto al manejo de meta buscadores, el entrevistado expresa que en el algin momento
hizo la creacion de su perfil en Tripadvisor y realizo la actualizacion de datos pero no es
un canal que este revisando constantemente, adicionalmente, si tiene su perfil en Google
y realizo la creacion de este perfil, pero nunca tuvo un agente a cargo para el manejo de

este canal y por esto no hace mucho uso del mismo.
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Con relacion a los comentarios, Andrew Farrington expresa que hace un proceso de
revision de los mismos, con el fin, de rectificar el tipo de experiencia que tienen los
huéspedes y si deben realizar procesos de mejora, pero normalmente su porcentaje de
respuesta no es relevante pues usan este canal como un proceso de evaluacién interna 'y
ha generado respuesta cuando quiza se presentan malos entendidos con algunos
visitantes para cuidar la imagen del Hostal.

Sumado a esto, el entrevistado enuncia que la propiedad esta presente en redes sociales
como Facebook e Instagram y realizan procesos de publicacion de contenido
semanalmente y en dos ocasiones se han realizado pauta a través de estas redes pero no
€s un proceso constante, en general la propiedad no realiza procesos de pauta a través

de ningun canal.

En cuento a la estrategia de precios, el entrevistado expresa que mantiene precios iguales
en diferentes canales tanto directos como de terceros porque conoce que puede verse
castigado en su visibilidad online si no lo hace y expresa que realmente este es uno de los
puntos que para los hostales no es beneficioso de trabajar con las OTAs y es que siempre
deben darle descuentos o el mejor precio.

Analisis de resultados

El fin del desarrollo de este apartado es hacer una comparacion entre la estrategia de venta
directa y la estrategia de venta por terceros de los establecimientos entrevistados, para

generar este proceso es importante revisar las siguientes conclusiones.

De acuerdo a las anteriores entrevistas generadas se concluye, en primera medida que
todos los entrevistados tuvieron la mejor voluntad para el desarrollo de este proceso y
estan altamente interesados en conocer cémo pueden generar procesos de mejora en su
estrategia digital planteada, asi mismo, estan incursionando en el medio digital de diversas
maneras y buscan las mejores herramientas para que la venta de su establecimiento

mejore.

Gracias a las entrevistas realizadas se puede decir, que la estrategia en su mayoria esta
mostrando que los canales de terceros tienen un impacto relevante en la participacion de
ventas de estas propiedades, lo que pueden generar dependencia por estos canales y

mayores costos a la hora de vender su propiedad y los canales de terceros mas
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importantes son HostelWorld y Booking.com. Es por esto, que es posible evidenciar que
sus canales directos no poseen tanto impacto en la fuerza de venta de los hostales y en
muchos casos se puede notar que al tener esta confianza en los intermediarios no hacen

procesos de mejora en la pagina web y redes sociales.

Sumado a lo anterior, los hostales entrevistados confirman que con el pasar del tiempo
han encontrado en las redes sociales un canal adicional para fortalecer su visibilidad y
posicionamiento online, esto ha generado que puedan llegar a tener mas impacto en los
huéspedes y que puedan mostrar en tiempo real las experiencias que se pueden vivir en
la propiedad a través de las redes sociales que mas usan Facebook e Instagram, sin
embargo, se puede notar que no hay mucha claridad en el control de publicaciones, el tipo
de contenido que quieren mostrar, a que segmento estan dirigidos que es un elemento que

vale la pena revisar.

En cuanto al tema de pauta en canales online realmente los hostales entrevistados no
muestran mucho conocimiento y practica en este proceso, han realizado sin alta frecuencia
pauta a través de redes sociales y por medio de GoogleAds no se hacen procesos de
inversion, este aspecto es sumamente importante revisarlo porque el retorno de esta
inversion podria ser evaluado y generar un proceso de posicionamiento que ayude a tener

impacto en el nivel de ventas generado.

Con respecto a los canales como metabuscadores los hostales entrevistados afirman que
no han creado sus perfiles y no mantienen un proceso de actualizacion y revision de los
mismos, en muchos casos solo aparecen en estos canales porque su posicionamiento en

las OTAs genera que se creen los perfiles de manera automatica.

En relacion al tema de estrategia de precios, los hostales no realizan un proceso de
planeacion del revenue managment de sus propiedades, muchas veces solo se ligan a las
reglamentaciones generadas por los intermediarios o procesos de aumento o descenso de
precios de acuerdo a la ocupacién o el conocimiento empirico, solo algunos revisan a sus

competidores para evaluar el mercado.

Teniendo en cuenta lo enunciado en las entrevistas a los hostales los procesos post
compra y manejo de bases de datos esta campo no ha sido muy explorado por estos
Gerentes, este aspecto es relevante que se indague a profundidad porque podria asegurar

un proceso de fidelizacion de los clientes y adicional mayor compromiso y trazabilidad de
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las experiencias vividas en la propiedad, por ejemplo es sumamente importante la revision
y respuesta de los comentarios de los clientes, pues en su mayoria este proceso no se

realiza de manera constante y puede verse afectada la reputacion del establecimiento.

Para resumir las conclusiones planteadas y responder al objetivo principal de este apartado
se puede establecer un proceso ente la estrategia de venta directa y la estrategia de venta

por terceros de la siguiente forma:

Estrategia de Venta Directa Estrategia de Venta Por terceros

Cuentan con pagina web pero no le
dedican el tiempo a tener contenido
actualizado como fotos,
descripciones, actividades.
Cuentan con redes sociales pero
generan contenido de manera
constante.

Han generado pauta por medio de
FacebookAds y GoogleAds, pero
no son constantes y tampoco lo
realizan apoyados de
profesionales.

En algunos casos las paginas no
son transaccionales lo cual no
permite realizar reservaciones, ni
conocer precios.

Ofrecen precios mas elevados.

No realizan inversiones pauta para
generar mayor numero de
transacciones.
No hacen gestion a los

metabuscadores.

Cuentan con canales como
HostelWorld,

Expedia vy los

Booking.com y
mantienen
actualizados en temas de
contenido como fotos y
descripciones de los servicios.
Generan promociones con mejores
precios que los de la pagina web.
Actualizan con frecuencia sus
estructuras tarifarias.

Al tener un asesor que les da
soporte sienten que les gastan
menos tiempo.

Se impulsan por medio de los
metabuscadores.

Pagan comisiones entre un 14%
un 22%.
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En conclusién, al realizar la comparacién entre la estrategia de venta directa y la estrategia
de venta por terceros se logra evidenciar que es mas robusta la estrategia de venta por
terceros de acuerdo a la priorizacién y desarrollo de actividades que manejan. Por esto,
es posible generar procesos de mejora en la estrategia digital de estos establecimientos
gue permita incrementar las ventas a través de canales directos, ayude a la reduccion de
la dependencia por las OTAs, genere mayor fidelizacién de los huéspedes y permita que
su posicionamiento online genere un impacto en la rentabilidad de sus hostales.

7.3. Propuesta de estrategia digital para Hostales en

Bogota.

En el desarrollo de este proceso investigativo surge la importancia de la creacién de una
propuesta de estrategia digital para los hostales ubicados en Bogota. Con el fin de generar
una propuesta que tuviera un impacto real en las ventas y posicionamiento de los Hostales
de la ciudad, en primer lugar, fue necesario hacer un analisis de los criterios que tienen en
cuenta las personas cuando estan realizando su proceso de compra de un servicio de

alojamiento y de acuerdo a la informacién obtenida establecer las estrategias a aplicar.

Dado lo anterior, para establecer los criterios enunciados anteriormente se realizé una
encuesta a 425 personas que supera la muestra establecida con anterioridad por tanto el
porcentaje de error se reduce a 4,75%. De las 425 encuestas realizadas el 2% es menor
de 18 afios, en un rango de 18 a 25 afios se encuentra el 35%, entre 26 a 35 afios el 37%,
un 14% esta entre 36 y 45 afos y un 12% cuenta con mas de 45 afios. Adicionalmente el

36% de los encuestados son hombres y el 64% mujeres.
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Es de gran relevancia identificar si actualmente la gente esta comprando los servicios de

alojamiento por medio internet, con el fin de saber cudl es el punto de partida al momento

de crear la estrategia digital. Por lo que se pregunté la frecuencia con la que realiza sus

reservas en establecimientos de alojamiento a través de las distintas plataformas online.

Con las respuestas dadas por los encuestados se puede percibir que el 94% alguna vez

ha realizado una reserva por medio de canales online y un 75% lo ha realizado de forma

ocasional o frecuente.

Figura 3: ¢Con qué frecuencia hareservado servicios de alojamiento a través de plataformas

online?

:Con gué frecuencia ha reservado servicios de alojamiento a traves de plataformas online?
150
I Nunca [ Raramente Ocasionalmente_ [l Frecuentemente [l Muy Frecuentemente

100

50

Fuente: elaboracién propia
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Con el fin de identificar, cual es el canal por el que estan realizando las reservas al
seleccionar un establecimiento de alojamiento se pregunt6 ¢Cudl de estos canales ha
utilizado?, 277 personas indicaron que han utilizado a Booking.com para realizar sus
reservas, seguido de la pagina web propia del establecimiento en la cual 237 personas
dieron esta repuesta. Adicionalmente, se logra evidenciar que hay canales que empiezan
a tomar alta relevancia para los consumidores, pues en los ultimos afios ha tenido un gran
crecimiento Airbnb como canal para realizar las reservas de alojamiento, en este caso 228
personas usan este canal. Es relevante revisar, el aspecto otros para conocer canales
diferentes de compra online, las personas enunciaron a Skyscanner, BestDay.com, Quest,
Logitravel, Instagram y WhatsApp.

Es importante, tener en cuenta que dentro de los dos canales mas importantes cobra
relevancia un canal directo como es la pagina web, esto muestra la necesidad de que los
establecimientos de alojamiento como Hostales presten mayor atencion a este canal, pues
lo clientes muestran que su comportamiento va direccionado a preferirlo y tiene tanta
importancia como una OTA. Asi mismo, a través de esta pregunta se puede establecer
cuales son los canales que realmente generan impacto y evaluar como puede controlar la
participacién en las ventas de los canales de terceros y cuales son los mas relevantes de

acuerdo a sus clientes.

Figura 4: ¢ Cudl de estos canales ha utilizado?

¢Cual de estos canales ha utilizado?
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Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con la grafica anterior, es también relevante establecer cual es el canal
preferido para los clientes, pues se queria conocer si el que usaban era su preferido porque

se podrian identificar oportunidades insatisfechas de los clientes, sin embargo, las
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respuestas coinciden los clientes en su mayoria tienen como canales preferidos a
Booking.com y la pagina web directa del establecimiento. Este aspecto lo que concluye es
gue hay amplia oportunidad de mejora en un canal practicamente olvidado para algunos
hostales que en la pagina web y lo més importante es que hay muchos caminos para
establecer estrategias de rapido impacto que puedan balancear la dependencia que han
expresado los hosteleros entrevistas por las ventas a través de las OTAs.

Figura 5: ¢Cual es su canal preferido para reservar?

¢, Cuales su canal preferido para reservar?
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Fuente: elaboracion propia

Sumado a lo anterior, es necesario conocer cuales son los motivos que llevan a los clientes
a tomar la decision de reservar o no por ciertos canales, es por esto, que se formula la
pregunta ¢ Cudl es el motivo de mayor relevancia para seleccionar el canal por cual va
realizar su reserva?, de acuerdo con esto, para los clientes encuestados el aspecto mas
importante es el aspecto El que mejor precio ofrece en el cual un 33% de los encuestados
opinan que es su principal motivo, como segundo aspecto mas relevante esté el aspecto
Siente mayor seguridad con un 28% de participacion y el tercer aspecto de mayor

relevancia es El que brinda mejores beneficios con un 23% de la participacion total.

Por otro lado, vemos que aspectos como el reconocimiento del canal y el aspecto otros
gue incluye respuestas como comentarios verificados, facilidad de uso del canal,
experiencia de usuario, disefio del canal, entre otros, no tienen alta representaciéon para
los clientes solo un 16% en total, esto hace que haya un mayor campo de oportunidad para
trabajar con canales propios o directos porque los clientes estdn mas enfocados en los
beneficios, manejo de precios y seguridad que son aspectos totalmente controlables para

los duefios de los establecimientos.
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Figura 6: ¢ Cual es el motivo de mayor relevancia para seleccionar el canal por cual varealizar

Su reserva?
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Del mismo modo, es de alta relevancia hacer una revision acerca de cuales son los factores
mas importantes y los menos importantes para los compradores a la hora de seleccionar
un establecimiento de alojamiento, es por esto, que se solicité a los encuestados ordenar
de 1 a 5 los factores siendo 5 el mas importante y 1 el menos relevante. Al realizar una
revision de los aspectos y las puntuaciones al detalle el orden que la mayoria de
encuestados estipularon como factor mas importante con el nimero 5 los comentarios y
calificacion de los clientes, en el nimero 4 y 3 se encuentran las fotografias y el precio
teniendo un comportamiento muy similar, en el nimero 2 la ubicacién y en el 1 las
condiciones de la reserva. Con respecto a esta informacion, es claro que para los
consumidores el contenido y certificacién del mismo tiene alta relevancia, es por esto que
los canales de distribucién de los hostales deben tener un enfoque importante hacia el
manejo de contenido de alta calidad y que se mantenga actualizado y sea de alta

confianza.

También es relevante, que se realice una estrategia tarifaria en canales, pues, aunque se
considere un proceso innecesario para los compradores el precio tiene un impacto
intermedio en el proceso de compra, es por esto, que algunas estrategias por canales para
ofrecer precios competitivos es indispensable para controlar la participacion de ventas por
canales especificos. Por otro lado, es relevante conocer que los clientes estan dispuestos

a ser flexibles con aspectos como la ubicacion de la propiedad y con las condiciones de la
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reserva pues saben gque pueden tener mayores beneficios poniendo de manera prioritaria

los otros factores.

Figura 7: ¢Cudles son los factores en los que usted se fija para hacer una reserva en un

establecimiento de alojamiento?

Ordene de 1a 5 jCudles son los factores en los que usted se fija para hacer una reserva en un establecimiento
de alojamiento? (Siendo 1el factor menos importante y 5 el factor mas importante, no se debe repetir niumero).
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Fuente: elaboracion propia

Otro aspecto que en los ultimos afios ha cobrado relevancia para los consumidores es el
manejo y creciente impacto que han generado las redes sociales en el desarrollo de la vida
cotidiana de los seres humanos, es por esto, que fue necesario analizar el impacto de este
aspecto en los procesos de compra de los clientes y se les pregunto la importancia de
revisar redes sociales antes de realizar una reserva en un establecimiento de alojamiento
y es claro que para los compradores es de media y alta relevancia hacer este proceso esto
se debe a que 128 encuestados respondieron que es moderadamente importante y 127
respondieron que era importante, dado esto, se encuentra un alto campo de trabajo para
los hosteleros, pues este canal puede llegar a ser clave para el cierre del proceso de
compra, ademas, es necesario brindarle tiempo y prioridad para manejar de manera
correcta el contenido publicado, la interaccion con los clientes, mostrar las experiencias
gue pueden vivir, mantener informacion de contacto actualizada, entre otros aspectos

claves para retener a los clientes.

Adicionalmente, los encuestados indicaron cuales son las redes sociales en las que se
interesan antes de hacer una reserva y las tres principales son Facebook en primer lugar,
Instagram en segundo lugar y Youtube en tercer lugar. Este es un aspecto clave, pues los
hosteleros deben saber cuales son los canales pertinentes para mostrar el contenido y

como pueden incrementar a través de estos canales el ingreso de ventas a través de
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canales directos, sumado a esto, se puede establecer una planeacién de publicaciones y

procesos de pauta a través de estas redes para lograr tener un retorno mayor de ventas.

Figura 8: ¢Qué importancia tiene para Figura 9: ¢Cudles redes sociales revisade
usted antes de realizar su reserva revisar los establecimientos de alojamiento?
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Otro aspecto que es relevante tener en cuenta es la precepcién y frecuencia de uso de los
Blogs, es por esto que se le pregunta a los consumidores la frecuencia con la usan este
canal de informacion y si les parece relevante, en este aspecto se puede visualizar la
frecuencia de uso es ocasional con 128 respuestas por los clientes y esto puede verse
ligado al no conocimiento a profundidad de este canal o a que el canal no se usa
adecuadamente y su contenido no es atractivo para los consumidores. Lo anterior, requiere
de analisis a profundidad porque para los huéspedes es moderadamente relevante usar el
canal, esta conclusion basada en 166 respuestas, y esto puede significar una oportunidad

aprovechable para mostrar contenido acerca de las propiedades y de los destinos.

Figura 10: ¢Con que frecuencia al planear

£Con que frecuencia al planear un viaje busca informacicn por medio de Blogs gue hablen scbre la
ciudad a la cual se dirige?

un viaje busca informacion por medio de
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se dirige?
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Figura 11: ;Que tan importante son para
usted las recomendaciones que dan los
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Sumado a lo anterior, es relevante establecer quienes han sido o son clientes potenciales

del segmento de alojamiento de hostales es por esto que se realiza la pregunta ¢Se ha

alojado en un hostal alguna vez? En esta pregunta los encuestados en un 65.9% indica

gue si se ha hospedado en un hostal y el 30.8% indica que no lo ha hecho, esto indica que

los encuestados han estado interesados en esta tipologia de alojamiento lo que brinda una

alta oportunidad de ganar mayor participacion en la venta de servicios de alojamiento para

el segmento hostelero.

Del mismo modo, es necesario mantener un proceso de fidelizacién de los clientes que

han usado los servicios de hostales y esto se puede lograr a través de estrategias de

manejo de canales adecuado, programas de fidelizacion, publicacion de contenido de alta

calidad, brindar confianza a la hora de escoger un establecimiento como los hostales.

Figura 12: ¢ Se ha alojado en un hostal alguna vez?

:Se ha alojado en un hostal alguna vez?
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Fuente: elaboracion propia
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Por ultimo, se crean dos preguntas finales para los entrevistados acerca del lugar donde

se habia realizado la dltima reserva en un Hostal en donde se puede ver que el 36.2%

indica que se realiz6 en un destino colombiano, un 14.6% en Europa y un 11.8% en un
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destino latinoamericano, esto ayuda a concluir que los consumidores cada dia estan mas
dispuestos en sus viajes internos a buscar un hostal. Adicional a esto el motivo de viaje de
las personas en su mayoria fue el 58%

Figura 13: ¢En donde quedaba el dltimo Figura 14: ¢Cual fue el motivo de viaje la

hostal en que se aloj6? Gltima vez que se alojé en un hostal?
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Fuente: elaboracion propia

Fuente: elaboracion propia
Propuesta

Gracias a toda la informacioén recolectada tanto en recursos bibliograficos como en trabajo
de campo se pudo identificar que es necesario que los hostales planteen una estrategia
digital para lograr un crecimiento en sus ventas y posicionamiento online y asi mismo

controlar la dependencia por los terceros.

Adicional a esto se logra evidenciar que los hostales cuentan con entornos digitales propios
a los cuales no le prestan la suficiente atencién ni le asigna los recursos pertinentes.
Sumado a esto, la estrategia digital que plantean es poco detallada, los controles y
revisiones de la misma no son constantes, asi mismo, se ha buscado generar tacticas
momentaneas que muchas veces tienen impacto rapido, pero no sostenible en el tiempo,

por esto, es necesario evaluar la informacién detallada en el desarrollo de este apartado.

En primer lugar, en todos los hostales que participaron en este proyecto se logra evidenciar
gue cuentan con una pagina web, esto muestra el interés de tener un canal directo de
venta de sus propiedades, sin embargo, esta no permanece actualizada, el contenido no
es del todo relevante, pueden tener dificultad de navegacion, los procesos de contacto con

los clientes pueden generar dificultad y en algunos casos la pagina no es transaccional.

Por lo anterior, se propone para la pagina web:
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1. Fotografias y contenido: Debido a la informacién obtenida en las encuestan los

clientes dan alta relevancia a las fotografias para tomar la decisién de reservar una
propiedad. Por esto, es necesario que se tengan fotografias de alta calidad, que
muestren los servicios prestados de manera ambientada (por ejemplo desayuno),
a la hora de publicarlas revisar ubicacién y tamafio para que se ajusten de manera
correcta, se deben generar etiquetas en las fotos con palabras claves para generar
mayor posicionamiento.

Es necesario que cada tipologia de habitacion y espacio de la propiedad debe tener
fotografias especificas y que hagan claridad de los servicios que puede disfrutar el
cliente, hacer una descripcion para las fotografias para dar mayor claridad a los
clientes, cada vez que se hagan mejoras en la propiedad las fotografias deben ser
actualizadas esto ayudard a que el cliente sienta que estd llegando al lugar que
reservo a través de la pagina web.

Adicional a esto, se debe generar contenido relevante desde la descripcion general
de la propiedad, donde se especifiquen factores relevantes como ubicacion,
lugares embleméticos cercanos, servicios generales de la propiedad e informacion
de actividades turisticas.

Finalmente, es muy importante que el contenido que se esta creando sea redactado
bajo un previo analisis de palabras claves a utilizar, pues su seleccion adecuada
puede ayudar al posicionamiento en los motores de busqueda.

Motor de reserva: De acuerdo a la informacién de las encuestas, los clientes
toman la pagina web de los establecimientos como un canal clave de reserva, es
por esto, que se considera altamente necesario que la pagina web sea
transaccional. Dado esto, las propiedades deben contar con un motor de reserva
gue le permita hacer la reserva al cliente de forma inmediata, obtener su
confirmacion de reserva con los detalles de la compra realizada, esta herramienta
segun lo indica Pashaj (2020) puede llegar a aumentar las reservas directas en un
20%. Este aspecto puede aumentar los costos de la pagina web, sin embargo,
existen herramientas de bajo costo que dentro del paquete de incluir el motor de
reservas ofrecen conexion con otras plataformas que mejoras el posicionamiento
online.

Blog: En las entrevistas se pudo notar que las propiedades no encuentran la
manera de generar contenido para su pagina web de forma frecuente, pues muchos

de ellos una vez terminaron la construccion del sitio piensan que ya no hay nada
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mas que agregar, adicional a esto en los datos de la encuesta se pudo observar
gue muchas personas buscan en blogs informacién importante para su viaje.

Por esto, es recomendable tener un blog dentro del sitio web que sea alimentado
de forma frecuente con caracteristicas propias del establecimiento o actividades de
la ciudad. También se pueden hacer articulos de restaurantes, bares, museos,
lugares imperdibles, normas de comportamiento, entre otras.

Adicionalmente, se pueden crear estrategias donde blogueros reconocidos del
sector turismo nombren la propiedad, generen vinculos dentro de su blog que lleven
a la pagina web del hostal. Muchas de estas medidas se pueden realizar por medio
de canje en estadias sin generar necesaria mente una salida de dinero.

Esta estrategia ayuda a la visibilidad del negocio, ademas la propiedad se puede
convertir en una herramienta de informacion turistica de la ciudad, lo cual brindaria
factores de confianza y reputacién para la propiedad.

4. Contacto: En la pagina web es importante que los clientes tengan la informacién
mas clara de cdmo ponerse en contacto con algin representante de la propiedad
en caso de tener alguna situacion en la cual requiera apoyo, es por esto, que se
deben indicar con claridad datos como el nimero de teléfono, correo electrénico o
un formulario de contacto y es necesario que desde la propiedad se haga control
diario de los mismos.

5. Otros aspectos: Es recomendable que los sitios web sean elaborados en varios
idiomas principalmente inglés y espafiol o el idioma del pais al que pertenece el
cliente al que esta dirigido el hostal, lo cual generara empatia con el posible
huésped, pues sera mas sencillo el proceso de compra y comunicacion.

Otro factor importante es contar con botones dentro del sitio web que lleven a las
distintas redes sociales que maneja la propiedad esto permitira que sea mas facil y
rapido el proceso de familiarizacion del huésped con la propiedad.

Hoy en dia los clientes usan diferentes tipos de dispositivos como lo son celulares,
tablets y computadores para realizar los procesos de compra de servicios, por
tanto, el proceso de compra del alojamiento debe contar con paginas web que sean
responsive, lo que quiere decir que estas se pueden visualizar y ser totalmente
funcionales desde cualquier dispositivo. Lo cual generar comodidad y facilidad para

el comprador.
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Para finalizar algunas cosas que se deben revisar son el dominio y la seguridad del

sitio web, también es importante contar con la politica de tratamiento de datos

personales.
Continuando con el desarrollo de la propuesta otro factor importante a revisar son las redes
sociales, estas han cobrado gran relevancia en el proceso de compra de los clientes, esto
se evidencia en la informacién obtenida por medio de las encuestas donde los clientes
indicaron que revisan de forma moderada y frecuente mente para seleccionar el
establecimiento en el que se van alojar. Por otro lado, en las entrevistas se logra evidenciar
gue no se genera contenido de forma esporadica y sin ningun orden, contexto y control.

Dado lo anterior se propone:

1. Seleccion de redes sociales: Es necesario hacer una revision detallada del perfil
del cliente al cual se va dirigir la propiedad para seleccionar la red social pertinente
y asi generar un mayor impacto al cliente objetivo. En las encuestas generadas se
pudo evidenciar que las redes sociales mas usadas por los clientes al seleccionar
su establecimiento de alojamiento son: Facebook e Instagram.

2. Objetivo de cada red social: Con el fin de tener mayor impacto en el cliente es
necesario establecer un objetivo especifico que se quiere lograr con la apertura de
un perfil en una red social, la estrategia clave es crear, desarrollar y mantener
contenido especifico que ayude al cumplimiento de este objetivo. Por ejemplo: si
una propiedad elige Instagram como una de sus redes puede plantear como
objetivo de esta red generar posicionamiento de marca, por tanto, el contenido va
ir direccionado a mostrar los servicios, la estandarizacién de procesos, protocolos
de seguridad, entre otros. Esto generara un control del contenido que se exponga
en la red social.

3. Cronograma de publicaciones: el manejo de las redes sociales requiere de una
planeacion especifica, no se debe utilizar como un canal esporadico, es por esto
gue se debe crear un cronograma para tener control y reducir los tiempos en esta
actividad. De acuerdo a esto, se debe establecer fechas especificas, tipologia de
publicaciones, estado de la publicacion, tema, red social, descripcion, copy,
numeral, entre otros aspectos relevantes para tener mayor trazabilidad de las
publicaciones generadas y a generar.

4. Otros aspectos: Es clave establecer la forma en la que se va dirigir al cliente, si

se desea una interaccion formal o informal, este idioma es el camino correcto para
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llegar al cliente objetivo de forma correcta y poder fidelizarlo hacia el contenido

generado. También, se debe establecer el nimero de publicaciones que se van a

realizar semanalmente para llevar un control mas detallado del proceso.
Adicionalmente, dentro del proceso de investigacion se pudo conocer que los clientes
al momento de revisar o hacer basqueda de la propiedad en la que se quieren hospedar
se dirigen al buscador Google en su mayoria, es por esto, que es necesario evaluar la
posibilidad de hacer inversion en la plataforma.

El hacer este proceso de inversidn genera beneficios como aparecer en primeros
resultados de busqueda y mayor visibilidad para la propiedad, la clave de este proceso
es realizar investigacion previa de palabras claves en la cual se analice el impacto que
puede generar cada palabra revisando cuantos clientes hacen busquedas con esa
palabray si es el publico objetivo al que voy dirigido. Después de realizar este proceso
se debe evaluar el precio de esta palabra, que tan ligada esta con el establecimiento y
los servicios que ofrece y se debe hacer un analisis periddico de la inversion que se

realiz6 con esa palabra y evaluar el retorno que se estad dando de esa inversion.

Por otro lado, es necesario evaluar la estrategia tarifaria de la propiedad en la cual se
establezca un indicador de rendimiento sea porcentaje de ocupacién, numero de
noches o tarifa promedio. Esto se debe a que el control de las tarifas en canales es la
clave para controlar la dependencia por los intermediarios, esto se debe a que el control
de la propiedad lo tiene el duefio del establecimiento y es el inico que puede establecer
el precio real de sus servicios, por tanto, hay que manejar precios competitivos pero
esto va ligado al valor agregado de la propiedad, sumado a esto, se deben generar
ofertas dependiendo el momento de reserva del cliente, numero de noches, politica de
cancelacion, pero lo mas importante es ofrecer los mismo precios en todos los canales
de manera publica pero no es aconsejables que los intermediarios tengan mayor poder
de negociacion que los canales directos, desde este aspecto empieza el control por la
intermediacion. Es por esto, que hay herramientas como las promociones ocultas
desde canales directos que no van a afectar los contratos de negociacién con
intermediario y si permiten brindar un mejor precio por reservas de manera directa y

fidelizar a los huéspedes desde el proceso de compra.

Asi mismo, se debe asignar el inventario a través de canales, con el fin, de controlar el

porcentaje de participacion en ventas de los actores, esto no quiere decir que se deben
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generar pérdidas por los canales de terceros, es realmente establecer cdmo se puede
controlar esta venta y como no se pierde el poder de negociacién por parte del
propietario del Hostal.

Por ultimo, todas estas estrategias se pueden acompafar de la creacion de perfiles
propios en metabuscadores como Tripadvisor, Trivago, Kayak, Google My Business,
entre otros. Lo importante en estos perfiles es tener toda la informacion de la forma

mas clara posible y actualizada.
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8.Discusion de resultados

En el proceso de desarrollo de esta investigacion hubo situaciones que generaron dificultad
en la consecucion de la informacion requerida, sin embargo, al finalizar el proyecto se
obtiene el resultado esperado al momento de formulacion de la hipétesis. Asi mismo, los
resultados generados a través del desarrollo de este trabajo de grado muestran un nivel
de confianza alto, pues las entrevistas se realizaron de manera transparente y la
generacion de las entrevistas se dieron bajo el acompafamiento de la agremiacién Hostels
Colombia.

Una de las limitaciones mas fuertes a la hora de realizar el trabajo de campo fue convencer
a los duefios de hostales de realizar las entrevistas, pues son personas con un alto nivel
de ocupaciones y no disponian de tiempo para realizar el proceso. Ademas, cuando se
hacia el proceso de contacto con ellos por lo general no recibian el mensaje o correo, no
contestaban llamadas o correos o simplemente se ignoraba la peticion. Es por esto, que
se contacta a una persona que tiene manejo de la Asociacion Hostels Colombia y ella logra
ser un respaldo para realizar el proceso con algunos hostales pertenecientes a la

agremiacion y que se encuentran ubicados en la zona de la Candelaria.

Gracias al proceso enunciado anteriormente se logra superar una barrera importante para
desarrollar la investigacion, permitiendo asi conseguir la informacion pertinente para el

desarrollo de este trabajo.

Es necesario aclarar que las conclusiones generadas a través del desarrollo de las
encuestas son acerca de las condiciones de compra en establecimientos de alojamiento
en general, por tanto, esta informacién es aplicable a los hostales. Adicionalmente solo un
65,9% de las personas se han alojado en hostales por tanto el valor restante son posibles

clientes para este tipo de establecimientos de alojamiento.
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9.Conclusiones

Para el desarrollo de las siguientes conclusiones es relevante hacer referencia a las
herramientas metodoldgicas que se usaron para hacer recoleccion de la informacién como
entrevistas a profundidad y encuestas. Gracias a los resultados obtenidos por estos
métodos y el apoyo del proceso investigativo tedrico se puede concluir lo siguiente:

e Teniendo en cuenta las entrevistas realizadas los canales de terceros con mas fuerza
de venta en la mayoria de hostales son Booking.com y HostelWorld.

e De acuerdo con las entrevistas realizadas se puede afirmar que los hostales
entrevistados tienen una estrategia de marketing digital poco estructurada.

¢ Los hostales consideran importante tener una pagina web, sin embargo, no se realizan
los esfuerzos necesarios para tener impacto.

e La mayoria de hostales no hacen inversion en pauta para su pagina web.

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

¢ Los hostales tienen poco manejo en la creacion de perfiles propios en metabuscadores,
piensan que es un canal de venta igual a las OTAs.

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

e 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 porque consideran que estos son la fuerza de venta mas rapida para
obtener una rentabilidad y recuperar la inversion en el tiempo mas corto.

e 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.

e Se puede ldentificar que las personas que estan a cargo de la venta a través de canales
Online no tienen una alta especializacion o conocimiento acerca de las diversas

estrategias que pueden aplicar en plataformas diferentes a los intermediarios o
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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 distribucion Online
como las agencias de viajes estos los usan principalmente porque son los mas
conocidos, sin embargo no miden las consecuencias de la dependencia por estos
proveedores.

En ninguno de los establecimientos se puede ver una estrategia clara de mercadeo
digital que direccione sus ventas hacia la priorizacién de los canales directos de
distribuciéon, 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 Unicamente por cumplir un
requisito de tener una pagina web.

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
gue 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.

La mayoria de las personas buscan el establecimiento de alojamiento por medio de
Google.

Los clientes muestran gran interés en realizar su compra a través de la pagina web

directa del establecimiento.
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A. Anexo. Encuesta

Andlisisdecompradeserviciosde alojamiento

La presente encuesta tiene finalidad netamente académica y los datos personales no seran

divulgados ni usados para fines diferentes a la creacién de esta tesis magistral.

*Obligatorio

1. Nombre y apellido*
2. Edad*

3. Género*
Marca solo un 6évalo.
Mujer

Hombre

Prefiero no decirlo

4. ¢Conqué frecuencia hareservado servicios de alojamiento através de plataformas online?

*

Marca solo un évalo por fila.

. Mu
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente y

Frecuentemente
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5. ¢Cudl de estos canales ha utilizado? (puede seleccionar mas de una opcion -
maximo cuatro opciones)*

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Pagina Web directa del establecimiento en el que se va a alojar

Booking.com

Hostelworld.com
Despegar.com
Expedia.com
Hoteles.com
Airbnb

Ninguno
Otros:

6. ¢Cudlessucanal preferido parareservar? (puede seleccionar mas de una opcion - maximo
dos opciones)*

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Pagina Web directa del establecimiento en el que se va alojar

Booking.com

Hostelworld.com
Despegar.com
Expedia.com
Hoteles.com
Airbnb

Ninguno
Otros:

7.  ¢Cudl es el motivo de mayor relevancia para seleccionar el canal por cual va realizar su
reserva? *

Marca solo undvalo.

El que mejor precio ofrece

Reconocimiento

El que brinda mejores beneficios

Siente mayor seguridad



10.

C} Otros:

¢Cuando va a seleccionar su lugar de alojamiento porque medios realiza la
busqueda? (puede seleccionar mas de una opcién - maximo dos opciones) *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

D Google
|| TripAdvisor

|| Trivago

Agencia tradicional (Aviatur, Falabella, etc)

Otros: D

Ordene de 1 a 5 ¢ Cudles son los factores en los que usted se fija para hacer una reserva en
un establecimiento de alojamiento? (Siendo 1 el factor menos importante y 5 el factor mas
importante, no se debe repetir nimero). *

Marca solo un évalo por fila.

=
N
w
NN

Comentarios y calificacion de los clientes.

Fotografias

Precio

Ubicacion

00|00
01000
00|00
00|00
SN ORICANONL

Condiciones de la Reserva

¢ Qué importancia tiene para usted antes realizar su reserva revisar las redes
sociales del establecimiento de alojamiento? *

Marca solo un évalo por fila.

Moderadament Importante Muy
No es De poca e importante Iemportant

importante importancia



+ “:ean’  Hostales en Bogota: Estrategia de mercadeo digital directa 4
Vs Agencias Online

S O @) o O

11.  ¢Cuales redes sociales revisa de los establecimientos de alojamiento? (Puede
seleccionar méas de una opcion) *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Facebook
Instagram
Twitter

Pinterest

HEINIIn

Youtube

Otrozfr_—l

12. ¢ Conque frecuencia al planear un viaje busca informacién por medio de Blogs que hablen
sobre la ciudad a la cual se dirige? *

Marca solo un évalo por fila.

. Mu
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente y

Frecuentemente

o O O O O

13. ¢ Quétanimportante son para usted las recomendaciones que dan los blogs para decidir
el alojamiento en el cual se va a quedar en un viaje? *

Marca solo un évalo por fila.

Moderadament Importante Muy
No es De poca e importante meortant

importante importancia
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15.

¢, Se ha alojado en un hostal alguna vez? *

Marca solo un évalo.

No recuerda

¢ En ddénde quedaba el dltimo hostal en que se aloj6? *
En caso de no haberse alojado en un hostal ponga N/A

Marca solo un évalo.

Destino fuera de Colombia (Latinoamérica)
Destino fuera de Colombia (USA o Canada)
Destino fuera de Colombia (Europa)
Destino fuera de Colombia (Asia u Oceania)
Destino dentro de Colombia

En la misma ciudad donde reside

N/A
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16. ¢ Cuél fue el motivo de viaje la Ultima vez que se alojo en un hostal? *
En caso de no haberse alojado en un hostal ponga N/A

Marca solo un évalo.

Negocios

Placer o Turismo Romantico

N/A

Otros:



