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RESUMEN:

Este trabajo tiene como objetivo analizar el poder de los comentarios on#line en las plataformas de reservas hoteleras sobre las
decisiones empresariales. Para ello se analizan las evaluaciones online de los turistas que visitaron los hoteles de la ciudad de Leén de
Nicaragua con respecto a distintas dimensiones de la calidad de servicio, y se comparan los resultados obtenidos en dos momentos
de tiempo. A continuacidn, se realizan entrevistas en profundidad a directivos de los hoteles analizados para: conocer el interés
de los hosteleros por utilizar las opiniones emitidas por los turistas en la mejora del servicio ofrecido; c6mo organizan el trabajo
para mejorar el sistema de retroalimentacién de informaciodn; e identificar las dificultades y ventajas para implementar las acciones
correctivas. Estos andlisis permiten identificar los resultados positivos (calidad de servicio, ubicacién y relacién calidad#precio), y
negativos (orientacion de la direccién) de implementar las medidas de mejora continua.

PALABRAS CLAVE: Calidad hotelera, Evaluacién on#line, Booking, Comentarios turistas, Nicaragua.

ABSTRACT:

This study aims to analyze the power of customer comments on hotel reservation platforms for business decision#making. In order
to achieve this goal, we carried out an online survey among tourists visiting Ciudad de Ledn hotels in Nicaragua regarding different
aspects in service quality; then, we compared the results obtained at two different time points. Next, we conducted extensive
interviews with these hotels’ managers in order to: learn about the owners’ interest in using tourists’ comments to improve the
services they offer; learn how they manage work to improve the hotels’ information feedback system; and identify drawbacks and
benefits so as to implement corrective actions. This information will make it possible to pinpoint positive results (service quality,
place and value for money) and negative results (management direction) of implementing ongoing improvement measures.

KEYWORDS: Hotel quality, Online evaluation, Booking, Tourist comments, Nicaragua.

1. INTRODUCCION

Las paginas web de reservas vy sitios de viajes (como por ejemplo Booking o TripAdvisor) hoy en dia son
herramientas importantes para los viajeros a la hora de decidir en qué hoteles alojarse y los lugares turisticos
que visitar. Paraun turista que inicia organizar un viaje, estas herramientasle pueden aportar valor y confianza
en el éxito de su estancia, sobre todo si esta estancia es en un pais extranjero y desconocido para el turista. En
ellas no sélo puede encontrar precios atractivos, sino también comentarios de otros usuarios que evaltan los
Servicios y aportan comentarios, tanto positivos como negativos, sobre su experiencia.

La estructura de los sitios web evoluciona para ofrecer una experiencia lo més cercana a los atractivos
turisticos del lugar. En ese proceso interactivo con los clientes reales y potenciales existen herramientas
que proporcionan informacién valiosa para los gerentes, los clientes y la competencia. En este contexto,
los sitios web se convierten en fuentes de informacién que permiten a los alojamientos hoteleros obtener
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retroalimentacién valiosa sobre atributos de calidad valorados por el consumidor, como la limpieza,
ubicacidn o el trato del personal de servicio. Del mismo modo se pueden detectar rapidamente fallos o errores
en el servicio, que la empresa puede corregir antes de que se convierta en una fuente de insatisfaccién para
el consumidor.

En este trabajo se analizan las principales fuentes de informacién web que tienen los turistas a la hora
de reservar sus alojamientos hoteleros, la evaluacién que éstos hacen del servicio y la influencia de esta
informacioén sobre la direccién empresarial. Para ello, en una primera parte se realiza una revisién de la
literatura académica existente, se analiza la evolucion de los sitios web que brindan servicios a la industria
turistica y el efecto de las recomendaciones sobre los resultados hoteleros. A continuacion, para conocer la
evolucion de la evaluacion de los servicios hoteleros, se realiza un analisis cuantitativo de las evaluaciones on
line de los turistas sobre los servicios hoteleros de la ciudad de Le6n Nicaragua en dos momentos del tiempo
(afios 2015y 2016). Esta informacién es completada con un andlisis cualitativo realizado a los directivos de
los hoteles mediante entrevistas en profundidad con el fin de conocer la influencia que las evaluaciones de
los turistas tienen sobre las decisiones empresariales. Los resultados de este trabajo permiten comprender la
gestion de los servicios hoteleros por parte de directivos e identificar una serie de puntos fuertes y puntos
débiles que, si son tenidos en cuenta, ayudardn a la toma de decisiones empresariales.

2. LLOoS SITI0S WEB DE RESERVAS HOTELERAS

Los investigadores han demostrado su interés en perfilar las caracteristicas de los usuarios de Internet del
sector hotelero y de los sitios de viajes en la web (Bonn ez 4/, 1998; Weber y Roehl, 1999).

Un método adecuado para evaluar el rendimiento de la hosteleria y el turismo en los sitios web, es
analizar su contenido (Law et al. 2005). Estos autores describen que el trabajo realizado por Murphy ez
al. (1996) permite identificar una lista de atributos o componentes de los sitios web que resultan claves.
El primer grupo de atributos estd formado por componentes de utilidad y eficacia (motor de busqueda,
actividades y programa incluido, servicio de atencidn al cliente o enlaces). El segundo grupo est4 constituido
por servicios complementarios utilitarios como los métodos de pago, ofertas especiales, mapas y direcciones,
disponibilidad, informacién de la empresa, etc. Un tercer grupo hace referencia a servicios de fidelizacién del
usuario, como boletines y clubes, testimonios, video clips, etc. Por tltimo, una cuarta seccién hace referencia
a actividades de contacto y co#creacién con el cliente, como e#mail, foros de discusidn, etc.

Estos autores afirman que los hoteles més eficaces en los sitios web fueron los que dieron a los clientes
una forma mds ficil de acceso e informacion gratificante, relevante y relacionada con sus necesidades. Este
enfoque tiene relacién con la posicién de otros autores como, Mellinas ez 4/. (2016), quienes plantean que
las opiniones de los viajeros en Internet son consideradas utiles por parte de los usuarios y tienen gran
influencia en las decisiones de los consumidores (citando en Vermeulen y Seegers, 2009 y Gretzel y Yoo,
2008), especialmente a la hora de elegir un hotel (citando a Dickinger y Mazanec, 2008). Esta informacién
resulta muy valiosa para los gerentes de hoteles, pudiendo ser usada para la mejora de los servicios de sus
establecimientos (Mellinas ez /. 2016; Liu y Park, 2015).

Hernéndez ez al. (2012) analiza las principales plataformas on line de opinién sobre los servicios hoteleros:
TripAdvisor y Booking. Los autores tipifican a TripAdvisor como el portal de viajes més grande del mundo,
que alcanza un total de més de 50 millones de visitantes tnicos al mes, mds de 60 millones de opiniones y
comentarios y enlaces a webs de reservas. La plataforma de reservas Booking, por otro lado, alcanza més de
30 millones de visitantes al mes, y opera como intermediario en el servicio de reserva en més de 185.000
establecimientos de alojamiento turistico en 163 paises. Gran parte de los establecimientos disponibles en
Booking estan evaluados por los clientes alojados en el hotel que han reservado a través de este portal,
diferencia fundamental con la pagina de TripAdvisor, que no requiere de reserva previa para evaluar un
servicio (Balagué et al. 2016).
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Diversos investigadores en el 4mbito de la gestidn hotelera (ver revisién de Mellinas ez al., 2016) han
desarrollado estudios que utilizan las bases de datos sobre las opiniones de los hoteles proporcionada por
TripAdvisor (Mkono, 2012; O’Connor, 2010), por Booking (Campoyy Yagiie,2011; Bjorkelund etal.,2012;
Filieri y McLeay, 2014) o por ambas (Chaves et al., 2012; Marchiori et al., 2011).

El servicio de reservas online de Booking.com tiene una gran cuota de mercado, especialmente en Europa,
operando en un modelo basado en comisiones y permitiendo a sus usuarios registrados llevar a cabo un
procedimiento de reserva completa en linea de forma répida y segura (Radojevic, et al,, 2015). Una de
las principales ventajas de este servicio basado en Internet, es su comunidad grande y activa, que genera
continuamente informacién valiosa. Ademas, algunos autores afirman que los viajeros de largo recorrido
compraban mds en linea que los viajeros de corta distancia (Law et al., 2004). En la actualidad, uno de los
métodos més utilizados por los clientes para proporcionar informacién sobre su satisfaccion con los servicios,
es la evaluacién constante del hotel a través de los sitios web de reservas (Radojevic, et al., 2015). Por tanto,
los gerentes de hoteles pueden tener una percepcion clara de los factores que proporcionan los clientes de
mayor valor para ampliar y mejorar sus negocios (Narver, 2000).

La informacién obtenida de la pdgina de Booking.com sobre la opinién de los clientes se puede dividir
en dos. La primera parte del formulario permite a los usuarios evaluar las instalaciones donde se alojaron,
utilizando un conjunto estandarizado de criterios especificos, como la limpieza, comodidad, ubicacién,
servicios, personal, y relacién calidad#precio.

La segunda parte de la forma ofrece a los usuarios la opcién de escribir comentarios adicionales en
dos dimensiones: una positiva y una negativa. La informacién recibida es procesada y resumida por la
empresa de forma anénima, y finalmente presentada publicamente en la seccién de comentarios de la pagina
correspondiente de cada propiedad.

La literatura ha confirmado que la categoria del hotel es el factor mds importante que influye en
la experiencia del cliente (Radojevic, et al.,, 2015, Wei et al.,, 2001). Sin embargo, en ausencia de esta
informacidn, es probable que los comentarios online de otros clientes cobre aun més fuerza sobre la decision
del turista. Otros trabajos realizados por Mellinas et al. (2015) concluyen que existe una relacion fuerte entre
el nimero de estrellas de un hotel y el nimero de opiniones registradas en el mismo. Ademas, se asevera que
un hotel de mayor tamano, variable clave para la obtencién de estrellas, tendera a tener una mayor variedad
de servicios y de mejor calidad a un coste relativamente menor. Un alto niimero de habitaciones propiciara
un alto niimero de criticas, y la variedad y calidad de sus servicios hard que sus valoraciones sean mejores.
Ademas, algunas comodidades como dispositivos de aire acondicionados en las habitaciones, un bar situado
en la zona del hotel, acceso gratuito a la red WIFI, la pertenencia a una cadena de hoteles de marca y el
precio, tiene asociaciones positivas significativas con la satisfaccién del cliente. Por otro lado, estos autores
afirman que las variables que parecen estar asociadas negativamente con la satisfaccién del cliente son la
distancia desde el centro de la ciudad, el tamanio del hotel, y el nivel de precios del hotel en relacién ala ciudad.
Estas investigaciones, enfocadas en paises donde el sistema de clasificacién hotelera esta muy establecido y
consolidado, no tienen en cuenta otros contextos de paises con un sector turistico incipiente y con sistemas
de clasificacién no generalizados. En estos casos, la ausencia de criterios objetivos de calidad puede llevar a
incrementar la importancia de los comentarios online en la decisién del cliente.

3. EL PODER DE LOS COMENTARIOS ONLINE EN LA EVALUACION DEL SERVICIO HOTELERO

Uno de los factores clave, respaldado por la literatura académica (ver por ejemplo el trabajo de Salvi, et al.
2013), que afecta al proceso de decision del consumidor es el Word-of-Mouth (WOM). Este concepto es
definido por Harrison#Walker (2001) como una comunicacién informal, de persona a persona, entre un
comunicador no comercial y un receptor, con respecto a una marca, un producto, una organizacion, o un
servicio (Dickinger y Basu, 1994). Gran parte de los estudios analizados por estos autores, describen el WOM

311



PASOS, 2018, vor. 16, NGM. 2, ISSN: 1695-7121

como un factor que, en mayor o menor medida, influye en los consumidores a la hora de la eleccién de
productos y servicios.

El WOM es una de las fuentes de informacién mas buscadas y consultadas por las personas interesadas
en viajar (Serra, et al., 2014; Yoon y Uysal, 2005). Para estos autores, Electronic Word-of-Mouth (eWOM),
también referido a menudo como online reviews, online recommendations . online opinions, ha ganado en
importancia con la aparicién de nuevas herramientas tecnoldgicas. Este concepto es definido por Litvin et
al. (2008) como todas las comunicaciones informales no comerciales dirigidas a los consumidores mediante
tecnologias basadas en Internet, relacionadas con el uso o caracteristicas de bienes y servicios, o de sus
vendedores.

Las principales diferencias entre WOM y eWOM pueden identificarse en el alcance de los comentarios
(en términos de nimero de personas que pueden ser influenciadas) y la rapidez de interaccién. Con respecto
a esta comparacion, Suny Qu (2011) concluyen que comparado con el tradicional WOM, el e WOM es mads
influyente debido a su velocidad, comodidad, alcance de uno a muchos, y la ausencia de la presién humana
cara a cara. Esta informacién puede disminuir el tiempo de decision, el esfuerzo y/o contribuir a alcanzar
un resultado mds satisfactorio en la decisién (Schiffman y Kanuk, 2000 citado en Serra, et al. 2014). Esta
amplitud de alcance del eWOM v la facilidad en acceder a las valoraciones puede afectar profundamente
los resultados de las empresas. En este nuevo contexto, es cada vez mds importante entender los factores
generadores, las influencias y los impactos que resultan del uso del eWOM.

En este sentido, la intangibilidad de los servicios turisticos les hace especialmente susceptibles de verse
afectados por las opiniones emitidas por los clientes en la red (Buhalis y Law, 2008 citado en Mellinas et
al. 2016). Por ello, se han llegado a definir los productos turisticos como una combinacién de experiencias,
co#creacién de contenidos y tecnologia (Neuhofer et al., 2013). De esta forma, las opiniones registradas
en Internet sobre establecimientos hoteleros, constituyen un ejemplo del referido concepto de eWOM
(Bronner y de Hoog, 2011; Filieri y McLeay, 2014). Diversos estudios demuestran que las opiniones de
viajeros en Internet tienen gran influencia en las decisiones de los consumidores (Vermeulen y Seegers, 2009;
Gretzel y Yoo, 2008), especialmente a la hora de elegir un hotel (Dickinger y Mazanec, 2008).

Un método fiable para evaluar la calidad de los sitios web de los hoteles, es investigar las percepciones
de los usuarios (Law et al., 2005). Jeong y Lambert (2001) en su trabajo pionero presentaron un marco de
evaluacion de la calidad de la informacién online. Més tarde Jeong et al. (2003) afirmaron que los clientes
de hoteles valoran como el factor mas importante de la satisfaccion el contenido de informacion en la web.
Los autores argumentan que el rendimiento y éxito de un sitio web se puede determinar por el trafico de
red (Stern, 2002). Sin embargo, se plantea que la medicion de las estadisticas del trafico presenta muchas
desventajas, como la informacidn engafiosa e incompleta, asi como los problemas de privacidad (Fletcher et
al., 2002; Tweney, 1999).

Por otro lado, Law et al. (2005) establecen una relacién entre la evaluacién de diferentes atributos del
hotel y su clasificacién de estrellas. De su investigacién se desprende que el atributo mas importante es la
informacion sobre la reservay la cualidad mas importante es la tarifa del servicio. Se obtiene, en general, que la
importancia de los atributos de los servicios en los hoteles se increment6 a medida que incluia més estrellas de
clasificacion. Los autores establecen que estos resultados indican que los clientes podrian tener expectativas
generales més altas, lo que se refleja en muchos casos en evaluaciones mas positivas.

En esta investigacién, enfocada en un sector hotelero incipiente como es Ledn de Nicaragua, se espera que
la evaluacién realizada por el cliente y el nimero de comentarios influya de forma positiva en las evaluaciones
hoteleras.
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4. EL. TURISMO EN NICARAGUA

Nicaragua, pais de América Central, es un ejemplo de un destino turistico en crecimiento. Los datos del
INTUR (2016) destacan como, actualmente y desde 2015, el Turismo ocupa la primera posicién en cuanto
a productos exportados por encima de sus exportaciones habituales de productos cérnicos, café u oro.

La figura 1 muestra como la llegada de turistas se ha incrementado notablemente los ultimos 5 afios con
una tasa de crecimiento medio anual del 6,3%. De los turistas recibidos en 2016, el 66,3% procedia de Centro
América, el 23% de Norte Américay en tercer lugar, el 6,7% del continente europeo.

Esta mayor demanda turistica también se ve reflejada en un notable incremento del numero de
alojamientos hoteleros. Entre 2014 y 2016, el numero de hoteles se incrementé un 18,6%, pasando de 992
a 1177 alojamientos hoteleros (INTUR, 2016).

La Ciudad de Le6n, que encabeza el departamento del mismo nombre, es una de las principales ciudades
del pais tanto desde el punto de vista agricola como de desarrollo productivo y turistico. Dicho departamento
se caracteriza por tener paisajes hermosos, volcanes y playas que le hacen un atractivo destino turistico que
desde el gobierno se trata de potenciar (INTUR, 2016).

Con respecto al perfil de los turistas, el 47,5% son de edades comprendidas entre 20#40 afos, y el 39,6%
mayores de 40 anos. Disponen de estudios superiores un 70% y organizan el 99% ellos mismos el viaje, lo
que pone en relieve la importancia de Internet y de las plataformas de reservas hoteleras. El principal motivo
del viaje es turismo (70,7%) y el 54,4% se alojan en hoteles. Es importante destacar que los turistas afirman
que la principal fuente de informacién que le llevé a decidir el destino fue las recomendaciones de amigos y
familiares (48,9%) y en segundo lugar la informacién disponible en Internet (19,1%) (INTUR, 2016).
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FIGURA 1
Llegada de Turistas a Nicaragua por Destino de procedencia.
Fuente: INTUR (2016).

Pese alaimportanciadel turismo para el desarrollo econdmico y social de Nicaragua apenas existen trabajos
que analicen los resultados desde el punto de vista de la percepcion del turista. Trabajos previos realizados
por los autores analizan la imagen del destino turistico y obtienen que el turista mejora su percepcion del
destino cuando lo visita, sobre todo en la evaluacién de la amabilidad del personal y la hospitalidad (Berrios
y Campo, 2015). Los informes publicados en INTUR (2016) que confirman que las recomendaciones de los
turistas son la principal via de atraccién de nuevos turistas, ponen de manifiesto la importancia de la gestiéon
de la percepcién del turista. Tampoco se han realizado trabajos adicionales al desarrollado por los autores
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para analizar la calidad percibida por los turistas de los servicios hoteleros (Berrios y Campo, 2016) y menos
aun la retroalimentacion por parte de la direccion hotelera.

5. METODOLOGIA

En el presente trabajo se utilizan las metodologias cuantitativas y cualitativas para averiguar el poder de
las evaluaciones online de los turistas en la valoracion hotelera y en la toma de decisiones de los directivos
hoteleros en un destino turistico en crecimiento como es la ciudad de Leén de Nicaragua.

En primer lugar, se registran las evaluaciones realizadas por los turistas en el sitio web Booking. com
sobre los establecimientos hoteleros de la ciudad de Ledn (Nicaragua) en los que pernoctaron. Los criterios,
enviados por la plataforma a través de un cuestionario on line, que los turistas han de evaluar una vez que
finalizan su estancia en el hotel son: la limpieza, el confort, la ubicacién, las instalaciones y servicios, el
personal, la relacién calidad#precio y el servicio de wifi gratis. A esta evaluacién se suma una evaluacién global
del hotel. La escala utilizada por Booking.com es de 11 puntos (de 0#10). Se registran los datos en 2015 para
el total de hoteles registrados en la zona de estudio (17 hoteles) (un andlisis detallado de este trabajo se puede
consultar en Berrios y Campo, 2016). Esta informacion es completada con el precio medio por noche en euros
de la habitaciéon doble estandar y el nimero de comentarios medios que disponian los hoteles analizados.

Con el fin de obtener una valoracién de los cambios producidos en la percepcién de los servicios por parte
de los turistas, esta informacion es actualizada dos anos después, en 2017. El nimero de hoteles registrados
en 2017 fue de 49, de los cuales 34 fueron nuevos registros y 2 de los negocios de 2015 fueron dados de baja.

La identificacién de las estrategias seguidas por los empresarios en la gestion de las evaluaciones online se
realiza a través del andlisis cualitativo de las entrevistas personales realizadas a los directivos de los hoteles
analizados. Se solicitd colaboracidn para participar en las entrevistas a los hoteles de los cuales se disponia de
informacién en los dos periodos. Un total de 13 hoteles accedieron a participar en el estudio. Las entrevistas
se hicieron en el segundo periodo.

Se diseié un guion para la realizacién de las entrevistas a los directivos de los hoteles. En la primera
parte se trat6 de conocer si la direccién es conocedora de la posiciéon competitiva y de la informacién de las
evaluaciones de los servicios realizadas por los clientes a través de la plataforma. En segundo lugar se trata de
conocer si existe personal en el hotel a cargo de darle seguimiento a la informacién y si el hotel toma medidas
correctoras para mejorar el servicio en base a los comentarios que realizan los clientes.

En la segunda parte de la entrevista se trata de conocer la opinién de los directivos sobre las medidas
particularesllevadas a cabo por el hotel para mejorar los comentarios de los clientes; obtener una valoracién de
los resultados obtenidos por el hotel sobre las acciones de mejora llevadas a cabo con respecto al ano anterior
e identificar los puntos fuertes y débiles que se presentan a la hora de implementar las medidas de mejora de
los servicios ofrecidos a los clientes por el hotel. Por tltimo, se trata de conocer la opinién de la direccién
sobre lo mejor y lo peor evaluado por el turista sobre el hotel.

6. RESULTADOS

Los datos medios de las evaluaciones online de los hoteles registrados en Booking.com en los dos periodos
analizados se aportan en la tabla 1. La primera columna incluye los datos registrados en la plataforma de
los 17 hoteles en 2015 (denominado H). La media de comentarios para estos hoteles es de 47 comentarios.
Los hoteles obtienen una evaluacién media de 8,06 puntos en una escala méxima de 10 puntos, y los
servicios mejor evaluados son el personal, la ubicacién vy, en tercer lugar, la limpieza. . Sin embargo, en
ambos datos se observa una elevada dispersién que puede ser resultado de diferentes métodos y estrategias de
gestion. Dos anos después, estos hoteles tienen evaluaciones medias significativamente superiores en todos
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los servicios (columna 2017 H). El nimero de comentarios medios se incrementa de forma importante (de
47 comentarios a 121) y el precio baja ligeramente.

La mayoria de los hoteles analizados estdn ubicados en el centro de la ciudad y no disponen de una
clasificacién formal de la categoria segiin niimero de estrellas (el 58 % no tiene clasificacidn, el 34% estd
clasificado con 3 estrellas y el 8% con 2 estrellas). E1 75% pertenecen a cadena hotelera.

TABLA 1

Datos medios de la evaluacién de los hoteles

Evaluacion wisH |017H |oizar [P0
+HD)

Hotel 8,06 8,37 7,70 8,08
Limpieza [731 |86 [777 |z |
[confort 661|786 |70 |7s58 |
Ubicacion 7,40 8,72 8,35 8,53
[nstalaciones y servicios |6,24 7.80 7.30 7.50
Personal |7.66 [s.86  [s30  |sss |
Relacién calidad-precio  [6,95  [816  [7.80 [7.98 |
fwifi gratis [707  [s08  Jr40 |78 |
Media del servicio 7,17 8,31 7,77 8,04
Precio Ivedio por MNaoche 37.03 35.34 3013 3373
£)
|NLi111E:1'0 e comentarios |4I" |131 |49 |SS |

Fuente: Elaboracién propia en base a datos extraidos del Booking.com

Por otro lado, en este periodo de dos anos han aparecido 34 hoteles nuevos en la plataforma que, si
bien disponen de evaluaciones algo inferiores a los hoteles establecidos, obtienen evaluaciones altas en la
evaluacion del personal, ubicacién y relacién calidad# precio (columna 2017 H1).

Los datos medios totales (columna 2017 H + H1) para 2017 revelan que si bien la evaluacién global del
hotel no varfa de forma significativa, si lo hace la evaluacion de servicios como la limpieza, el confort, el
personal y la relacidn calidad#precio de los servicios. El nimero de comentarios medios se duplica y el precio
medio por habitacién y noche decrece ligeramente.

7. ACTUACIONES DE LA DIRECCION SOBRE LA EVALUACION ON#LINE DEL TURISTA.

Las entrevistas en profundidad realizadas son analizadas y cuantificados sus principales resultados en la Tabla
2. Esta informacién confirma la importancia que, para los gestores hoteleros, tiene la informacién de las
paginas de reservas. Todos los directivos entrevistados afirman que consultan los comentarios generados en
las plataformas donde estdn inscritos y en especial en la pdgina de Booking.com. Esta informacién la utilizan
como un indicador para la medicién de los servicios y las calificaciones les sirve como referencia para medir
la calidad de los servicios y la atencién al cliente. La mayoria de los hoteles disponen de personal encargado
de revisar las evaluaciones, aunque algunos directivos comentaron que esa labor, por las caracteristicas de la
estructura administrativa, es de la administracion con el apoyo de la recepcion. Tres de los hoteles analizados
sin embargo no dispone de personal encargado del seguimiento de las evaluaciones online. Es de destacar
que estos hoteles coinciden con aquellos que tienen menores evaluaciones medias del servicio (7.2 puntos de
media) y menor niimero de comentarios (22 comentarios de media).

Los directivos entrevistados también afirman que toman medidas correctivas para situaciones emergentes
que requieren soluciones prontas y también para atender problemas técnicos y administrativos, respaldados
por los recursos dentro del proceso de planificacion. Todos los participantes en la entrevista afirman utilizan
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las observaciones de los clientes para definir los planes operativos y reorganizar las estrategias cuando la
solucién del problema no depende de la administracion del hotel, sino de los servicios subcontratados o los
servicios ofrecidos por las instituciones publicas, como el transporte o cuidados de salud.

Con respecto a las medidas concretas llevadas a cabo por la organizacién para mejorar los comentarios de
los clientes, las respuestas dependen del grado de implicacion de la empresa, desde el reconocimiento de su
existencia e importancia hasta aquellos directivos que expresan que revisan, coordinan y corrigen los fallos
detectados en el servicio.

Los directivos también confirman que este modelo de trabajo, donde la direccién puede retroalimentarse
de las observaciones de los clientes, ha permitido acertar en las acciones correctivas y elevar la calidad de los
servicios en un mercado en crecimiento y mas competitivo. En concreto todos los directivos reconocen que
sus resultados con respecto al afio anterior son muy buenos o mejores.

TABLA 2
Resumen de las entrevistas en profundidad

Resultados |%

Consulta su posicion en Boolang o1 100%
Cnns}ﬂta las evaluaciones v comentarios de i 100%
los clientes.
Tienen personas dedicadas al seguimiento de 5 779,
las evaluaciones online
Torman m.echclas du1gdas a mejorar los g 100%
comentarios de los clientes
Ezisten
Agradecen
a, =]
Medidas dirigidas a mejorar los comentarios I(iunucen Z;: /j;;%
de log clients . e
importancia 54%
Revisan
Corrigen
Resultados con respecto al aflo anterior Msjer . 38% 61%
Iluy bien
Ubicacion
Que ez 1o que mejor evalua el clienfe delos  |Personal |77% 69%
servicios que ofrece Servicios  |31% 31%
Precio
Servicios
Que es 1o que peor evalua el cliente de los Espacios  |69% 15%
servicios que ofrece Calidad 15% 7%
Ubicacion

Fuente: Elaboracién propia en base a las entrevistas

En términos generales se puede decir que, desde el punto de vista de la direccién, los criterios que mejor
evaltan los clientes del servicio hotelero son cuatro: la ubicacién como factor estratégico, la mayoria de los
hoteles de la muestra estdn ubicados relativamente cerca a al centro de la ciudad, lo que permite el acceso alos
servicios y lugares de referencias de la ciudad para el extranjero; la atencién del personal que refleja una actitud
positiva a proporcionar las condiciones para que la estancia resulte los mds placentera posible; los servicios
ofrecidos por el hotel, que entienden que son de calidad; y los precios competitivos. Estas afirmaciones son
coherentes con los datos cuantitativos registrados en la plataforma de Booking.com.

Cuando se pregunta a la direccién sobre lo que es peor valorado por el cliente desde la perspectiva del
hotel la mayoria de los hoteles responsabilizan a otras organizaciones que ofrecen servicios relacionados,
complementarios o sustitutos que ocasiona una percepcion de la calidad como un todo y afecta directa
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o indirectamente la evaluacién del servicio. Por ejemplo, la calificacién del servicio de Internet que es
proporcionado por empresas transnacionales de telecomunicacién privadas.

Otro factor negativo detectado por la direccidn se achaca ala limitacidon que tienen en ofrecer mds servicios,
ya sea por la capacidad instalada, por la necesidad de hacer inversiones adicionales o a la necesidad de la
especialidad de los servicios.

Los puntos fuertes y puntos débiles identificados por la direccién que se presentan al implementar las
medidas correctivas, coinciden con la valoracién de los clientes. Parece que los responsables de los hoteles
conocen bien la problemética propia de su organizacion que se ve reflejada en la valoracion de los servicios que
ofertan. La figura 1 representa los principales puntos fuertes y puntos débiles detectados por la organizacion.

Con respecto a los puntos fuertes se han identificado un total de cinco, de los cuales cuatro son internos
(Personal cualificado, implicacién de la direccidn, pasidn y coordinacién dentro de la empresa y servicios
ofrecidos de calidad) y uno externo (alta demanda y nimero de clientes). En concreto, los hoteles que
obtienen calificaciones excelentes en la atencién al cliente, son aquellos en los que la direccién identifica
como punto fuerte de su organizacién la experiencia, el profesionalismo y la actitud del trabajador para
implementar las medidas de mejora. Estos directivos también hablaron de la importancia de involucrar al
dueno yalaadministracién en la toma de decisiones para la solucién de ineficiencias y para mejorar el servicio
ofrecido.

Por otro lado, se han identificado cinco puntos débiles principales (servicios no incluidos servicios externos
o externalizados, presupuestos disponibles, infraestructuras actuales o necesidad de formacidn a largo plazo).
Estos estin relacionados también con las valoraciones de los clientes sobre el servicio del hotel. Aquellos
hoteles que presentan puntuaciones bajas en los criterios especificos de los servicios como la limpieza, el
confort e instalaciones y servicios, son mencionados como puntos débiles por el responsable del hotel.

Las entrevistas realizadas también permiten identificar que existe una relacion directa, en aquellos hoteles
que presentan valoraciones bajas de los criterios mencionados con anterioridad, con problemas propios de la
funcién organizativa con el personal y los problemas estructurales por la limitada capacidad de ampliacion
de las instalaciones o las reformas de los espacios, para mejorar el servicio.

FIGURA 2
Puntos fuertes y puntos débiles percibidos por la direccién al implementar las medidas de mejora.

8. DI1ScusionN

La revisién de la literatura internacional sobre el uso de medios virtuales para la planificacién de viajes de
turistas a lugares lejanos, se encuentra en constante evolucién. Estos medios de reserva online se adaptan
a las necesidades de los viajeros que inician la gestién directa de su viaje y ha provocado una importante
restructuracidn de los canales de comercializacidn tradicionales hacia su desintermediacién.

La comunicaci6n informal de persona a persona, asi como la comunicacién comercial entre un negocio
presencial y un cliente sobre el servicio influye de forma significativa en la eleccién del producto o servicio.
Pero estas recomendaciones toman mayor fuerza e importancia cuando el cliente potencial se encuentra
lejos del destino y nunca ha visitado el lugar. Si a este escenario se le agrega el uso de medios electrénico
virtuales, que facilita el acceso a la informacion sobre experiencias vividas de otros visitantes, se incrementa
la probabilidad de materializar la estancia y elegir el hotel recomendado.

Algunos trabajos identifican una relacién directa entre la categoria del hotel en estrellas y la experiencia del
cliente e identifican dicha clasificacién como un factor clave del resultado de la valoracién. Este argumento
se relaciona con la idea que una clasificacién de estrellas y la valoracién de los servicios tienen un efecto
importante como fuente de informacién publicada en los sitios web. De tal forma que mayor nimero de
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estrellas atraerdn a mayor nimero de clientes y como resultado obtendrd mejores evaluaciones. También
se encuentra una relacién entre el tamano del hotel y el nimero de criticas de los servicios que permite
un proceso de mejora continua. En esta investigacidn, realizada en un contexto de mercado hotelero en
desarrollo, donde el 60% de los hoteles no disponen de categoria en cuanto al nimero de estrellas (Berrios y
Campo, 2016), se comprueba que el nimero de comentarios y la evaluacién on#line realizada por los clientes,
junto con la implicacién de la direccién en el analisis de la informacién y la toma de decisiones comerciales,
tiene un fuerte impacto sobre los resultados empresariales, tanto o mas importante ain que el numero de
estrellas. El anélisis de los datos medios en dos afios distintos evidencia que a medida que los hoteles tienen
mds experiencia en el mercado y el nimero de comentarios se incrementa, las evaluaciones medias mejoran,
lo que se traducird en una mayor demanda, nuevos clientes y mayores recursos para que la direccion pueda
seguir mejorando.

Los resultados de las entrevistas aplicadas a los responsables de negocios de hospedajes reflejan que la
informacién obtenida de las bases de datos de las péginas de busqueda a las que estdn adscritos estas empresas
es de mucha utilidad para mejorar los servicios (Berrios y Campo, 2016). La direccién confirma tener en
consideracién los comentarios online de los clientes y que éstos los toma en cuenta para la mejora del servicio.
Aquellos que no aplican recursos especificos de seguimiento y mejora son los que peores resultados obtienen
en evaluacién media y nimero de comentarios. Son hoteles de menor tamano, que quizas, por no disponer de
los recursos necesarios no llevan a cabo las acciones correctoras. Law y Hsu (2005) hacian referencia al circulo
vicioso que se produce entre hoteles de menor tamafio, menor nimero de comentarios, menos clientes, peores
evaluaciones y en resultado una pérdida de posiciéon competitiva en un mercado como el analizado, con un
fuerte crecimiento de la oferta hotelera.

En esta investigacién se comprueba que la direccion hotelera dispone de una adecuada orientacién al
cliente y es consciente de sus puntos fuertes y débiles en el servicio. Es conocedora de la calidad del servicio
de su personal, de su adecuada ubicacién como variable estratégica y de la adecuada relacién calidad#precio
del servicio hotelero. Que la direccién conozca adecuadamente las expectativas y percepciones de los clientes
es el primer paso para implantar un sistema de calidad de servicio hotelero (Parasuraman et al. 1985).

No obstante, cuando se habla de puntos débiles, la direccién tiende a buscar culpables externos (empresas
subcontratadas, infraestructuras, ausencia de recursos). Parasuraman et al. (1985) demuestran que muchas
veces son excusas de la direccién que no dispone de una mente abierta a los cambios y a la busqueda de
alternativas para la mejora del servicio. En estos casos nuestra recomendacién es clara: merece la pena invertir
en la mejora del servicio. Un servicio hotelero bien valorado por el cliente tiene poder de atraccién de nuevos
clientes, que aportardn a la empresa los recursos necesarios para implementar las mejoras continuas.

9. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Los resultados de este trabajo confirman que Nicaragua es un destino turistico en crecimiento donde se estd
produciendo una importante expansién de la oferta turistica. Los datos oficiales publicados por INTUR
(2016) identifican que las recomendaciones de otros es la principal via de atraccién de nuevos turistas. Esto no
puede ser posible sin una percepcién positiva, por encima de las expectativas, de los turistas que han visitado
el destino.

El crecimiento hotelero del destino analizado es principalmente a través de hoteles que no disponen de
clasificacién hotelera en el tradicional sistema de estrellas. En ausencia de esta informacidn los resultados
parecen confirmar que la informacién on#line sobre el nimero de comentarios y las evaluaciones de los
hoteles actian como un indicador de calidad para los clientes. Del mismo modo, un hotel que obtiene
evaluaciones positivas y que dispone de una actitud abierta y de mejora continua, entra en una espiral de
atraccion de nuevos clientes que le reportard resultados positivos.
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Los datos cuantitativos analizados son comparados con informacién aportada por los directivos de los
hoteles, lo que permite reflexionar sobre los principales puntos fuertes y débiles del destino que deberian
tenerse en cuenta para la mejora continua y para un crecimiento turistico basado en la calidad de servicio.

Los resultados de este trabajo han de tomarse en consideracién con el conocimiento de que estamos
analizando un mercado en expansién y crecimiento, sometido a importantes cambios. Se toman en
consideracién dos periodos de tiempo distintos en los que se observa un incremento mayor al 100% de
negocios de hospedajes que se inscribieron en la pdgina Booking.com para ofrecer sus servicios y ser evaluados
por los clientes. Analisis posteriores serfan necesarios para contrastar la buena marcha de las politicas
comerciales implantadas.

Otro criterio que se tiene que considerar es el andlisis de otras plataformas web y establecer estudios
comparativos entre los usuarios segiin el medio y el lugar de residencia del cliente.
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