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RESUMEN:

En el contexto actual, la reputacién online ha adquirido gran relevancia, por lo cual las empresas hoteleras se han visto obligadas
a crear nuevas estrategias que les permitan gestionar dichos espacios de la red de forma activa y continua, puesto que estos
les permiten comunicarse con sus clientes potenciales, para establecer relaciones mds cercanas y conseguir asi una reputacion
fortalecida. La presente investigacién tuvo como objetivo, determinar el plan estratégico que utilizan los hoteles para monitorizar
su reputacién online, tomando como muestra a los hoteles tres estrellas de la ciudad de Chiclayo, que tienen presencia en
internet. La investigacién fue de tipo cualitativa, con un disefio emergente, de modo que se centrd en 05 hoteles de tres estrellas
de la ciudad de Chiclayo. Para la obtencién de datos se aplicé la técnica de entrevista, la cual fue dirigida a los gerentes o
encargados correspondientes de los establecimientos. Se utilizaron instrumentos como: cimaras fotogrificas y grabadoras de audio.
El procesamiento de datos se llevé a cabo en el procesador de texto Microsoft Word 2010.

PALABRAS CLAVE: Electronic Word of Mouth (eWOM), reputacién online, redes sociales.

ABSTRACT:

In the present context, online reputation has become very important, so the hotel companies have been forced to create new
strategies to manage areas of the network actively and continuously, since these allow them to communicate with your prospects
for establishing closer relationships and so achieve a stronger reputation. This research aims to determine the strategic plan using
the hotels to monitor their online reputation, taking as example the three-star hotels in Chiclayo’s city, that have a web presence.
The research is qualitative type, with and emergent design, so we will focus on 07 three-star hotels in Chiclayo’s city. For data
collection technique interview, which will be directed to the managers of establishments applies. Cameras and audio records were
the instruments used. Datta processing was carried out in the word processor Microsoft Word 2010.

KEYWORDS: Electronic Word of Mouth (eWOM), reputation online, social media.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos afos, el internet ha revolucionado gran parte de las actividades cotidianas que realizan
las personas. La web ha facilitado la vida humana en la basqueda de informacién, incluso ha transformado la
comunicacién mediante las redes sociales. Es por eso que las empresas de diferentes rubros, principalmente
las relacionadas con la industria hotelera, han tenido que mantenerse actualizadas para alinearse con el nuevo
estilo de vida de las personas. Ahora, los hoteles en su totalidad tienen su propia pagina web, donde les han
facilitado a los consumidores informacién que estos desean saber, tales como precios, servicios y fotos de las
habitaciones ofrecidas; y lo que es mejor, rapidamente realizan reservas via internet. Y con el auge de las redes
sociales, muchas de las empresas, entre estos hoteles, las han usado para darse a conocer y comunicarse con
sus clientes y como un canal.

Sin embargo, hay un aspecto que estd absorbiendo el interés de los usuarios y de los mismos hoteles. Para
Cajal (2017) la reputacién estd basada en las percepciones que los usuarios se hacen con toda la informacién
obtenida, ademas, se concibe como el reflejo del prestigio o estima de una marca en internet donde participan
terceras personas a través de sus opiniones y comentario que se generan como consecuencia de la presencia
digital. En base a ello, ha nacido el concepto de Turismo 2.0, que es la agrupacién de las herramientas
mediante las redes sociales més los comentarios de las experiencias de los usuarios del establecimiento
hotelero. Cada vez hay mas paginas webs dedicadas a esto, tales como TripAdvisor y Booking, las cuales, por
afos, se han encargado de darles a los usuarios la opcién de valorar a través de distintos sistemas los servicios
y de hacer llegar su opinién al resto de potenciales turistas.

Pero, desde la perspectiva hotelera, esto puede ser un dolor de cabeza o una oportunidad de marketing
publicitario. Puesto que, las webs de opinién venden una imagen, ya sea buena o mala, de los hoteles; de tal
modo, que se construye una reputacion online accesible a todo el mundo. En sintesis, el gran desafio de la
industria hotelera, en la actualidad, es desarrollar estrategias para saber gestionar su prestigio en internet.

Por lo anterior, esta investigacién tiene como objetivo general determinar si los hoteles tres estrellas de la
ciudad de Chiclayo, que se dan a conocer a través de Internet, tienen un plan estratégico para gestionar su
reputacion online. A partir de ello, podremos alcanzar puntos mas especificos como reconocer las diferentes
plataformas de la social media donde los hoteles de la muestra tienen presencia, averiguar si estos hoteles son
conocedores del impacto del social media en su prestigio online. De tener estos hoteles un plan estratégico,
describir el proceso de gestion de su reputacion online, asi como detallar las herramientas con que lo llevan a
cabo. Y, por ultimo, determinar la modalidad con que los hoteles miden los resultados de su plan estratégico
aplicado.

Para la presente se realizé un andlisis a profundidad de varios trabajos de investigacion, de los cuales se
obtuvieron los siguientes antecedentes del problema. Asi mismo, éstos generaron un efecto positivo en la
comprension y desarrollo de la problemdtica a examinar en este trabajo de investigacion.

Respecto al nuevo concepto de la industria hotelera de darse a conocer en el social media frente al perfil
del turista actual, que se deja llevar por los comentarios y experiencias de otros clientes para poder tomar una
decisién, se puede decir que una de las principales tareas de las empresas es desarrollar un plan adecuado que
les permita monitorear y tener bajo control las manifestaciones que se hagan de ellas, sobre todo las negativas.
No se trata solo de tener presencia en la web y en las redes sociales, sino de que debe existir un compromiso
organizacional orientado ala inversion de tiempo para medir los resultados frente a sus objetivos proyectados.

A partir del andlisis antes desarrollado, es vital generar un plan estratégico para la buena gestién del social
media, pues a través de la misma se producen 6ptimos beneficios para la empresa, basada por supuesto en
desarrollar relaciones efectivas y eficientes con sus clientes y que, a su vez, los lleve a posicionar en la mente de
sus usuarios una excelente reputacién. Los hoteles deben aprovechar las diferentes herramientas, gratuitas o
de pago, que existen para gestionar pr()speramente su imagen y prestigio online.
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Con relacién alo anteriormente expuesto, se encontro investigaciones en las que comienzan a preocuparse
por generar estrategias para la gestion de la reputacion online, como es el caso de Lopez (2017), refiere que el
marketing ha dado un paso adelante gracias al uso generalizado del internet, que ademds se ha convertido en
un elemento fundamental para cualquier tipo de actividad econdmica en el mercado; la competencia ahora
es mucho mds intensa y se requiere de que la organizacién entienda mejor a su cliente.

Mis atn en la actividad turistica, que hoy no es ajena a ella; esto ha permitido que haya una interaccién
directa entre las empresas y los usuarios, méds aun cuando las redes sociales han calado tienen mayor presencia
en los establecimientos hoteleros. En los resultados obtenidos, el Facebook, asi como TripAdvisor, son las
principales que se destacan mds en los hoteles de cinco estrellas, y que la valoracion de la reputacién, es lograda
a través de un numero de evaluaciones importantes.

Moya y Majé (2017) hicieron un andlisis sobre los comentarios en las redes sociales de la reputacion
online hotelera pues en la actualidad presentan problemas sobre la gestion de la precepcién que emiten
hacia el mercado. Tomaron el analisis de 57 hoteles latinoamericanos pertenecientes a la cadena hotelera
GHL. Paralograr esto tomaron el programa Revinate y lograron clasificar los comentarios por departamento:
habitaciones, alimentos y bebidas, recepcion, centro de negocios, seguridad y gerencia. Con los resultados
obtenidos se ha podido proponer un plan de mejora para la reputacion en linea de la cadena hotelera.

Del mismo modo, Bassarini (2017) tuvo como finalidad conocer como los hoteles manejan el electronic
Word of mouth o “boca a oreja” y qué estrategias sugieren frente a este. Para eso, el autor analiz6 seis hoteles
con diferentes caracteristicas, de los cuales dos son anénimos y los demas son Hotel President, Hotel Statt,
Scandic Hotels y Princess Hotel. Su investigacidn se resolvié en que muchos de los hoteles son conscientes
de que los comentarios online de los clientes acerca de ellos son influyentes en otros usuarios al momento
de tomar una decision, sin embargo, tienen dificultades para determinar con exactitud la influencia. Pero,
aseguraron que la influencia depende de donde los comentarios han sido publicados, ya que pueden ser
visualizados en péginas web o redes sociales usados frecuentemente por la mayoria de clientes usuarios. Asi
mismo, los hoteles estan de acuerdo con laimportancia de monitorear los comentarios en internet, para poder
reconocer los comentarios negativos o quejas, los cuales pueden ayudar a comprender mejor las necesidades
de sus clientes. El desafio del marketing “Word of Mouth” o “boca a oreja” son los comentarios negativos, ya
que son mas influyentes que los positivos y repercute en la reputacién.

La nueva forma de comunicacién provocada por internet ha obligado a las empresas y organizaciones a
adaptarse, buscando nuevas formas para presentarse. Sin embargo, si estas empresas no llevan a cabo con sus
usuarios una comunicacién fluida y frecuente estin cayendo en el fondo de una comunicacién de crisis. Un
evento de este tipo puede generar que la organizacién pierda credibilidad y aceptacion por parte del entorno
social, afectando asi su imagen y reputacién.

Del mismo modo, se encontrd el enfoque de Rangel (2019), donde considera que los clientes hoy en dia
pueden afectar los entornos online, asi como el posicionamiento de la empresa hotelera en el mercado, pues
cuanto mayor sea la valoracién obtenida en la web, mayor oportunidad tendré de estar en los primeros lugares
en los rankings. Por ello dentro de este estudio se tomaron opiniones de huéspedes (fans) de las plataformas
de Facebook, asi como de la pdgina de TripAdvisor. Los resultados arrojaron que la gestién de los hoteles
de lujo de la ciudad de Manta requiere un mejoramiento continuo, con ello habrd un conocimiento mayor
sobre los gustos y conocimientos de las preferencias de los clientes.

Muchas veces se confunde el término social media con el de web 2.0 debido a que son muy similares; sin
embargo, mediante estas investigaciones se definiran ambas y se explicards los aspectos que las diferencian
entre si. Rodriguez (2017) considera que la reputacién se crea a partir de las opiniones que tienen los
clientes del producto o servicio, en este caso en internet, donde se profundizan aspectos importantes sobre
la experiencia del prestador de servicio mediante las redes sociales.

Por otro lado, Batey (2017) concibe que la reputacién online acaba siendo el resultado de dos factores
importantes, las acciones que realiza el responsable administrador de la web (publicaciones, blog, perfiles,
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post, contenidos entre otros), y las opiniones de terceros a través de comentarios, foros y/o blogs en las redes
sociales; por tanto, la reputacion es el resultado de un proceso de comunicacién generado por ambas partes
fundamentales en las plataformas digitales.

Todos los cambios producidos en torno a social media, en el campo de hoteleria y turismo han dado lugar
a un nuevo perfil de turista, con mayores exigencias y que ademds llevan a cabo una serie de pautas como la
obtencién de informacidn para sus viajes, realizacién de reservas y comunicacién de las impresiones de sus
vivencias. Este turista aprovecha en su maximo esplendor todas las ventajas que le brinda la web 2.0, teniendo
como principal propésito disponer la mayor informacién posible antes de tomar una decision para garantizar
que todos los aspectos de su viaje sean satisfactorios. Mucha de esta informacién la obtienen de mano de otros
usuarios que plasman su opinion en la red poniéndola a disposicién de todo aquel que la quiera consultar. O
en otras palabras Word of Mouth, que es el proceso que reduce la intangibilidad del servicio, ya que permite
al viajero formarse una idea en mente de cé6mo sera su propio viaje, en base a las experiencias de otros.

El Electronic Word of Mouth como una conversacién entre consumidores acerca de la experiencia con un
determinado producto o servicio. Asi, en espacios online como los blogs y foros, redes sociales o sitios webs
evaluadores, los consumidores toman en cuenta las opiniones de otros usuarios y pueden suministrar, si lo
desean, su propia opinién o experiencia sobre determinados productos y marcas. Por lo tanto, la influencia
personal del electronic Word of Mouth (eWOM) se ha convertido en la fuente méds importante para el
consumidor cuando tiene que tomar una decisiéon de compra. Esta influencia es ademas especialmente
importante en la industria del turismo y de la hospitalidad ya que sus productos intangibles son dificiles
de evaluar previamente. Por eso, los gestores de marketing del sector de la hospitalidad y turismo deben de
entender que la gran mayoria de sus clientes estan online y que, en la web, estos consumidores estdn expuestos
por muchos sitios de venta y opiniones de viajes. En consecuencia, es necesario generar nuevas estrategias
para gestionar el e WOM.

En la actualidad, las personas confian més en los comentarios de amigos o conocidos en las redes sociales
con respecto a un producto, marca o servicio, incluso en las opiniones que dan expertos o conocidos en los
foros o blogs, antes que dar credibilidad a los soportes tradicionales de la publicidad. Batey (2017) corrobora
que lo que sucede en el mudo online afecta también al mundo offline, y viceversa; es por ello, que las empresas
tienen que potenciar estrategias que integren acciones conjuntas para el Iogro de objetivos corporativos. A
partir de esta situacién, los conceptos de online y offline se unifican en una sola idea que definen finalmente
la reputacién, sea por un canal u otro.

Por lo tanto, las empresas deben tener presencia en las redes sociales usadas por su publico objetivo, no
solo para actualizar su perfil publico empresarial, sino para entablar una relacién de social media con el
consumidor. Las redes sociales son tan necesarias para conocer la opinién de los usuarios de un producto
o servicio, ya que si se lleva una buena gestion sobre estas herramientas puede afectar positivamente sobre
la reputacién hotelera. Por ejemplo, TripAdvisor es una de los mas poderosos sitios web de valoracién de
servicios con gran influencia sobre los viajeros. Segin Mathews (s.f.) TripAdvisor fue fundado en febrero
del ano 2000, con el propésito de ayudar a las personas de diferentes partes del mundo para que tengan un
perfecto viaje. Asi mismo, la misma autora, basindose en los resultados de TripAdvisor sostuvoe que el 76%
de viajeros usan TripAdvisor para buscar multiples destinos y el 75% tiene en mente algunas opciones de
lugares para visitar, pero usa TripAdvisor para comparar los destinos.

TripAdvisor ha ido diversificando su estrategia, creando la divisién TripAdvisor for Business, que ofrece a
los empresarios de la industria turistica anunciar su hotel u otro establecimiento alos millones de visitantes de
TripAdvisor, como también responder a las opiniones de los clientes. Asi mismo, existe otro servicio llamado
TripAdvisor Barometer, el cual, mediante una encuesta entre hoteleros y viajeros, determina aquellos factores
que tienen mayor influencia sobre los turistas a la hora de tomar una decisién de compra, en este caso reserva
de alojamientos.
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La reputacion online tiene un efecto muy importante en la adquisicion, por parte de los consumidores, de
productosy servicios turisticos. Sin embargo, tal como lo dice Lépez (s.£.) la reputacion no estd bajo el control
absoluto de la empresa, ya que estd formada también por el resto de personas, que son los consumidores,
cuando conversan y aportan sus opiniones sobre la organizacién. No obstante, la capacidad que tenga la
entidad para gestionar y estar presente en las diferentes herramientas de la social media también forman la
reputaci(')n online. Por ejemplo, si existen comentarios negativos hacia una empresay esta no toma acciones,
s6lo se dedica a ignorarlos, pues la concepcidn que tengan los clientes empeorard; de lo contrario, sila empresa
da una respuesta positiva y una promesa de mejora, se reflejard una actitud de superacion. Es por eso que
también es necesario que haya coherencia entre lo que se dice y se promete con lo que se hace, para evitar
proximos comentarios negativos.

Arroyo, Murillo y Val (2017) explica que la reputacién online se construye en base a la confianza y gestion
continua basada en herramientas informdticas que permiten manejarlas a través de indicadores. Por lo tanto,
las organizaciones deben apoyarse en las marcas para que puedan delimitar el impacto de sus acciones en la
web, con ella puedan construir su reputacién donde se pueda validar las opiniones de las personas y que se
conviertan en oportunidades de mejora para la empresa.

Elsegundo pilar se fundamenta en conversar. Una vez que se hayan escogido las plataformas mas adecuadas,
se deben definir objetivos y el modo en que se van a conseguir. Asi mismo, mantener una conversacion
continua con los clientes. La comunicacién debe convertirse en un aspecto imprescindible y obligatorio en
la empresa. Y el tltimo pilar consiste en la medicién de resultados que se estin obteniendo para ver si la
estrategia funciona o hay que hacer diversos ajustes para mejorar y cumplir totalmente fijados en un inicio.

Otra herramienta es Asomo, la cual analiza mas a fondo el volumen de los comentarios, el grado de
positividad de los mismos y los compara con los de otras marcas. Y Trackur que monitoriza los comentarios
sobre la empresa vertidos en webs, blogs y principales redes sociales. No obstante, existen muchas otras
herramientas que el internet facilita. TripAdvisor, la web de opinién reconocida mundialmente facilita a las
empresas turisticas la opcién TripAdvisor for Business, que les permite a los hoteleros actualizar los datos
de su negocio con informacidn y fotos, recibir notificaciones por correo electrénico sobre nuevas opiniones,
dar respuesta a las opiniones de los clientes e incluso, comparar el hotel con el de la competencia mediante
un seguimiento del rendimiento.

Es por esto, que hay que fijar bien los objetivos que se quieren cumplir al introducirse en las redes sociales
y al fijar la presencia en Internet, para posteriormente saber seleccionar qué herramienta o herramientas
son las mas adecuadas y las que mas van a ayudar a conseguir lo fijado en un inicio. De nada sirve tener
una herramienta con gran precisién de resultados, si no se sabe utilizar bien, o lo que es peor, no se saben
interpretar de forma correcta los resultados que proporciona. Tampoco sirve para nada realizar una gran
inversién en una herramienta muy sofisticada, si lo que se quiere es realizar un anélisis basico que lo puede
proporcionar otra herramienta mas econémica. Todo esto debe ser analizado antes de realizar la inversién
en una herramienta determinada, y, sobre todo, tienen que estar los objetivos muy claros desde el inicio.

METODOLOGIA

Esta investigacién se enmarcd dentro del paradigma cualitativo, que segin Hernandez, Fernindez y
Baptista (2014) “utiliza la recoleccién de datos sin medicién numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacién” (p. 7), es por ello que esta investigacion indaga, determina,
describe, identifica, cataloga y analiza, a través de palabras y no de naumeros. El tipo de investigacién fue no
experimental de tipo transeccional descriptivo.

Mientras que el disefio fue emergente, que Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) indicaban que es “una
forma de preconcebir categorias, cuya finalidad es verificar teoria méds que generar teorfa” (p. 497).
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Con este tipo de disefo, se efecta la codificacion abierta, que tal como sostienen los autores ya
mencionados, es la codificacion en la que el investigador revisa todos los segmentos del material para
analizarlos, eliminando asi la redundancia y desarrollando evidencia para las categorias. “Las categorias se
basan en los datos recolectados (entrevistas, observaciones, anotaciones y demds datos” (p.494).

Debido a que la investigacién tuvo un enfoque cualitativo, se procedié a realizar un muestreo de tipo no
probabilistico. Teniendo como tinica imposibilidad la generalizacién de los resultados.

Ve Item: Caracteristicas
1 Categonizacion 3 estrellas
2 Localizacion Cmdad de Clhuclavo
3 Tiempo de cateporizacion 2 - 3 afios
4 Prasenctz en redes soctales 51
5 Presemeia en webs de opmmion 51
TABLA 1

Caracteristica de la Muestra.
Fuente. Elaboracién propia.

- Fecha de
NF cﬁﬁiﬁl Dhireccion Distrite  categoriza-
C100
1 haHe CCHEOmIEE gian 1907200

Las Musas Av. Los Faiques
Hotel & N° 101 -Thb. Sta.  Claclaye 221172010

(&)

Cazmo Victona
Los Portales  Av. Saenz Penia . 11
3 SA NF 396 Chiclaye 221172010
] S . Av. Lms Gonzles . .

4 Valle del 5ol 1‘*]""_1135—113_? Chelayve  21/12/2010
5 Mochks G gi’:“ ¥ Chidaye 270062011
TABLA 2
Lista de Hoteles.

Fuente: Elaboracién propia.

Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014) afirman que, en el proceso cualitativo, el instrumento principal
son los investigadores, ya que es quien recoge los datos y los analiza, donde “su reto mayor consiste en
introducirse al ambiente y mimetizarse con el ambiente, pero también en lograr capturar los casos expresados
y adquirir un profundo sentido del entendimiento del fenémeno investigado” (p. 409). En la presente
investigacién cualitativa, los datos se recolectaron por medio del método de la entrevista.

El instrumento de recoleccién de datos de la presente investigacion fue la guia de entrevista, la cual fue de
tipo semi- estructurada, en donde los investigadores, se tuvo la libertad de introducir preguntas adicionales
a la gufa de entrevista, para precisar conceptos y obtener mayor informacién sobre los temas deseados, es
decir, no todas las preguntas serdn determinadas. El $20/23 puede considerarse bien dotado de validez
aparente teniendo en cuenta la formulacién directa de una pregunta general acerca del grado de satisfaccion
o insatisfaccion, y la aceptacién de los sujetos.

Lavalidez de contenido del $20/23 se apoya en el muestreo de items de cuestionarios y de contenidos de la
legislacion recogidos en el S4/82. Es obvio que el $20 no posee un muestreo tan amplio y exhaustivo como el
del $4/82; sin embargo, puede utilizarse como una version breve bien dotada de contenido. En esta ocasiéon
la justificacién de la validez de contenido va estrechamente unida a la discusion de la validez de criterio y de
constructo.
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El procedimiento usado para el andlisis de los datos y que es el mds comtn de analisis especifico fue la
denominada teorfa fundamentada, que como lo explicaron Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) “la
teorfa (hallazgos) va emergiendo fundamentada en los datos” (p. 444).

Durante el procedimiento de la entrevista, se comenzé preguntando las interrogantes mas generales, para
luego pasar a las més delicadas. Asi mismo, se grab¢ la entrevista para facilitar el vaciado de informacién.
Sin embargo, se utilizaron fichas también para los que se resistieron a ser grabados, en las cuales se realiz6
anotaciones acerca de las respuestas de los entrevistados.

RESULTADOS

Se muestra un consolidado de las respuestas obtenidas durante la entrevista a los encargados de la gestion de
medios online. Se realizaron un total de 20 preguntas basadas en reputacién online, con las cuales se busca
analizar el nivel de conocimiento individual sobre esta tendencia, a la vez comparar la presencia que asume
cada establecimiento en la web, asi como la importancia que se atribuye a un plan de control asentado en las
opiniones obtenidas en las plataformas online en las que se encuentran.
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TABLA 3
Resultados de las entrevistas

Inti Hotel Haotel ;;aILI.e del Hotel Alo-  Hotel Las Hotel Loz

chick= Musas Portales
1. Presencis en miernst 51 51 5 St 51
) Tnp Advsor,
Tr_lp Adviser, Tnp Advisar, Trp Advizor, Bookmeg,
2. Plataformas Orline E. LEPREL  Facebook ¥ Facebook  Bocking v Despegar,
11_‘__-@-5&1.3 ¥ Twmer. Facebook. Expadia v
acebook. Facebock.
3. Pigna Corporativa en redes sociales S S 51 S 5
4. Consemente de webs da opfridn S R S 5 Si
5. Afertamon a la repuiacron onhne Mucho Regular Poco Regular Muehn
6. Conocomento del pesicionarmiento cnlme 51 51 Ha No S
7. Plan de Marketing S Si Heo Si 5
& Mecesidad de Medios Sociales S 5 S 5 51
9. Commmyty monazer o Mo No Mo 51
10. Fancion del Commmmty manager Mo tiene Ho fiene o tiene No tiene Buema
11. Medicion de Reputacion Online 51 Ho He Mo St
12 Interaccron en vedes sociales 51 51 51 5 S
13. Seguimgento de comentarnios 51 51 LT S 5
14, Respuesta a comentanoes S S T S 51
15. Madidas de control haeia comentarios negztives 51 51 51 S 51
16, Conocumento de haramuientas para la repetacicn online 4 % Mo 5 5
17. Uszo de hevramientzs para 1z reputacion onlme L 51 HNo S5 S
18. Enpacte Tangble Regulxy Regular Ragular Ragular Regular
18 Logyo de objenves 51 51 Ha St &1
20. brversion a firuro en s geston de medios socales 51 51 LTl S5 5

Fuente. Elaboracién propia.

Sessintetiza las respuestas de los entrevistados en un “SI” y “NO? para agilizar el proceso de andlisis llevando
a cabo una mejor comprension. Del mismo modo se utiliz6 la escala nominal para clasificar las respuestas que
permiten identificar la intensidad de afectacién e impacto tangible de la reputacién online.

DISCUSION

Inti Hotel

Como menciona Lépez (2017), todos los consumidores para tomar una decisién sobre un hotel se fijan en
los diversos comentarios positivos y negativos de la experiencia de otras personas. Del mismo modo con
los resultados obtenidos, se reafirma que el Electronic Word of Mouth es la principal fuente en la que
un consumidor se basa para tomar una decision. El senor Max Alarco Rojas, gerente del Inti hotel, tiene
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muy bien definida la importancia y el impacto que provocan todos los comentarios positivos y negativos
respecto a las experiencias de los huéspedes que se alojaron en su establecimiento. Inti hotel tiene presencia
online en diversas plataformas, pero considera que las mis importante es TripAdvisor en la cual se encuentra
posicionado en el tercer o cuarto puesto. De esta manera Mathews (s.f.) asegura que TripAdvisor es uno de
los mas poderosos sitios web de valoracién de servicios con gran influencia sobre los viajeros.

Hotel Valle del Sol

La sefiora Jannet Millin Lobatén, administradora del Hotel Valle del Sol, sostiene que su establecimiento
si tiene presencia online y también conoce de la importancia que las plataformas y social media generan en
el hotel. Pero como menciona Cajal (2017) las empresas necesitan comprender que no basta con solo tener
presencia en internet, sino que definitivamente deben crear un plan estratégico para la reputacién online.
Ademas, sostiene que el 93% de los empresarios utilizan las redes sociales para dar a conocer a su empresa
en internet. Para la sefiora Jannet Millan la principal red social para dar a conocer los servicios del hotel es
Facebook, el cual es usado para promocionar diferentes paquetes que permitan aumentar sus ventas. Por otro
lado, las empresas deben tener presencia en las redes sociales usadas por su publico objetivo, no solo para
actualizar su perfil publico empresarial, sino para entablar una relaciéon de social media con el consumidor.

Hotel Mochiks

Como considera la sefiora Rita Vasallo, Administradora del Hotel Mochiks, es bueno tener una reputacion
online positiva, pero por el motivo que es una empresa nueva, ellos estdn abocados a cumplir otras metas
y objetivos. Por ende, lo mencionado por Rangel (2019) cuando afirma que la fuente més importante
actualmente es electronic Word of Mouth (eWOM) por la que el consumidor puede o no tomar una decision
de compra, no es de vital importancia para la administradora del Hotel Mochiks.

Por otro lado, Moya y Majé (2017) cuando menciona que el usuario de las redes sociales es muy sensible
con relacidn a la comunicacién de la empresa que sigue, la sefiora Rita Vasallo, administradora del Hotel
Mochiks, ratifica que siendo Facebook la tinica red social que utilizan como empresa, le es de mucha ayuda
para poder contactarse con sus clientes y ptblico objetivo, de igual manera les brinda la posibilidad de colocar
toda la informacién de promociones y servicios que son los que incrementan sus ventas. Asi es como Rangel
(2019) afirmé que interactuar con los usuarios — clientes y ofrecerles una respuesta satisfactoria es, hoy en
dia, la clave del éxito de cualquier negocio.

Hotel Las Musas

David Hende Vassallo, recepcionista del hotel Las Musas, conoce muy bien la importancia de la reputacion
online y la gestién que se debe realizar para mantener una excelente imagen en la web. Afirmé, ademas, que el
hotel se mantiene a la actualizado, dentro lo que puede, frente a esta nueva tendencia, en la que las personas
toman en cuentan las opiniones de las experiencias pasadas de otras personas. Esta tendencia es a la que
se refirié Lépez (2017) como electronic Word of Mouth, que no es méds que la conversacion online entre
consumidores acerca de la experiencia con un determinado producto o servicio. Esta interaccion se realiza en
su mayoria en las redes sociales y en sitios webs evaluadores. Hotel Las Musas tiene presencia en Facebook
como red social y a su vez en TripAdvisor y Booking, como paginas web evaluadoras de servicio.

Asi mismo, lo explicé David Hende que ellos tratan de aprovechar al méximo las herramientas que les
proporcionan estas paginas. La teoria sostiene que existen numerosas herramientas encaminadas a gestionar
la reputacion online. TripAdvisor, que es una del web de opinién usada por el Hotel Las Musas, les permite
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a los hoteleros actualizar los datos de su negocio con informacién y fotos, recibir notificaciones por correo
electrénico sobre nuevas opiniones, dar respuesta a las opiniones de los clientes e incluso, comparar el hotel
con el de la competencia mediante un seguimiento del rendimiento.

Hotel Los Portales

Cinthya del Aguila Macher, gerente del Hotel Los Portales, se refirié al internet como uno de los medios
de difusién mds masivos, por lo que el hotel del que ella se hace cargo si tiene presencia en la web para
estar actualizados y ademds mantenerse comunicados con sus huéspedes y otros usuarios. Si bien es cierto el
internet actual es lo que se conoce como Web 2.0, de la cual Cajal (2017) sostuvo que es la red convertida
en un espacio social que permite a los usuarios formar parte de una verdadera sociedad online, en la que se
intercambia informacién y se desarrolla la comunicacién con otras personas que hacen uso de la web.

ElHotel Los Portales da seguimiento a todos los comentarios que se hacen sobre ¢l, dando respuesta no solo
alos comentarios positivos sino también a los negativos. Frente a estos tltimos, Cinthya del Aguila Macher,
gerente del hotel y quien maneja directamente la plataforma TripAdvisor, se muestra agradecida ya que le
permite mejorar el servicio. Por tanto, las empresas deben gestionar y controlar todas las plataformas online
en las que tienen presencia, para lograr reforzarla imagen positiva que se quiere transmitiry ademais, apaciguar
los comentarios negativos para poder recuperar la confianza de aquellos clientes que se fueron insatisfechos
y asi evitar que estos se propaguen provocando dafios mayores que afecten a la reputacién online.

CONCLUSIONES

Se determiné que los hoteles estudiados si tienen presencia online, considerando como plataformas
principales a Trip Advisor, Booking, Expedia y Despegar, asi como redes sociales a Facebook y Twitter,
siendo los que le otorgan mayor visibilidad a estas empresas hoteleras Trip Advisor y Facebook. Respecto a su
posicionamiento online, solamente tres hoteles de la muestra conocen el nivel en que se encuentran, siendo
Inti Hotel el que ocupa el cuarto puesto en Trip Advisor, cuarto puesto en Booking y primeros en Despegar.
Por otro lado, Hotel Valle del Sol menciond que se ubica en el sexto puesto de su pégina corporativa y en el
puesto diecinueve en Trip Advisor. Por tltimo, el hotel que conoce muy bien el nivel de posicionamiento
que tiene en la web es Los Portales Hotel, con un cuarto puesto en Trip Advisor y un ranking de 8.4 sobre
10 en Booking.

El Hotel Los Portales es el inico que cuenta con un Community Manager que se encarga de la gestion
online del establecimiento, sin embargo, su labor no es individual sino general a nivel de cadena.

Se concluy6 que todos los hoteles de la muestra dan respuesta a los comentarios positivos o negativos
dentro de cualquier plataforma, no obstante, aquellos que les dan seguimiento a los comentarios son solo Inti
Hotely Los Portales Hotel, que se toman el tiempo para detectar posibles problemas y asi formular estrategias
de mejora.

Finalmente se concretd que los objetivos de la muestra fueron alcanzados en su totalidad, como difundir
de una manera positiva su imagen en las principales plataformas online, mantenerse vigente, mejorar su
posicionamiento y obtener resultados econdmicamente rentables mediante el buen manejo de la web por
parte del community manager.
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