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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es analizar la influencia de las valoraciones de los hoteles en
las redes sociales y como estas afectan los ingresos de los hoteles. A partir de los datos mensuales
(entre agosto de 2014 y julio de 2015) de 48 hoteles de Colombia, Ecuador y Peri se analizaron
principalmente las variables: GRI (Global Review Index), Oferta, Demanda, Venta, RevPAR (Reve-
nue Per Avalable Room) y Ubicacién; mediante anélisis de conglomerados y un modelo lineal. Se
encontré que un mejor GRI favorece a una mejor ratio entre las ventas y la oferta. En concreto,
observamos que cuando el GRI se incrementa en una unidad, el RevPAR crece en 0,49%, mante-
niendo el resto de variables constantes. Es la primera investigacion realizada en Sudamérica para
analizar la incidencia de las redes sociales en los ingresos de los hoteles.

Palabras clave: Redes sociales; Reputacién Online; Satisfaccién del huésped; Turismo; Re-
vPAR.

IMPACT OF SOCIAL NETWORKS ON HOTELS'INCOMES IN
COLOMBIA,ECUADOR AND PERU

Abstract

The objective of this research is to analyze the influence of hotel ratings on social networks and
how they affect hotel revenues. From 48 hotels” monthly data (between August 2014 and July
2015) of Colombia, Ecuador and Peru, the following variables were analyzed: GRI (Global Review
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Index), Offer, Demand, Sale, RevPAR (Revenue Per Available Room) and Location; by conglomer-
ates analysis and a linear model. It was found that a better GRI favors a better ratio between sales
and supply. Specifically, we observe that when the GRI increases by one unit, the RevPAR grows
by 0.49%, keeping the rest of the variables constant. It is the first research conducted in South
America to analyze the incidence of social networks on hotel revenues.

Keywords: Social networks; Online Reputation; Guest satisfaction; Tourism; RevPAR.

IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NOS RENDIMENTOS DOS

HOTEIS NA COLOMBIA,NO EQUADOR E NO PERU

Resumo

O objetivo da presente pesquisa é analisar a influéncia das avaliacdes dos hotéis nas redes sociais
e como estas afetam seus rendimentos. A partir de dados mensais (entre agosto de 2014 e julho
de 2015) de 48 hotéis da Colémbia, do Equador e do Peru, analisaram-se principalmente as varia-
veis: GRI (Global Review Index), oferta, demanda, venda, RevPAR (Revenue Per Avalable Room) e
localizagdo, mediante andlise de conglomerados e um modelo linear. Encontrou-se que um melhor
GRI favorece a uma melhor ratio entre as vendas e a oferta. Mais especificamente, observamos
que quando o GRI se incrementa em uma unidade, o RevPAR cresce em 0,49%, mantendo o
resto de variaveis constantes. E a primeira pesquisa realizada na América do Sul para analisar a
incidéncia das redes sociais nos rendimentos dos hotéis.

Palavras chave: Reputacdo on-line; Satisfacdo do héspede; Turismo; RevPAR.
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JEL: L83, M31, Z33.

1. Introduccion

En la actualidad el ciberespacio brinda a los ho-
teleros nuevas estrategias para adquirir y retener
huéspedes (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) y a los
huéspedes nuevas formas de obtener informacion
(Senecal & Nantel, 2004) que les permite seleccio-
nar entre tarifas, servicios, ubicacién y calidad (Mur-
phy & Chen, 2014), entendiendo la calidad como la
valoracion expresada por los huéspedes en las redes
sociales, OTAs (Online Travel Agencies) vy sitios de
opinién (Sigala, 2009) y por la valoracién expresa-
da en estrellas que otorgan estos sitios a los hoteles
(Denizci Guillet & Law, 2010).

Las reservas en el sector hotelero se encuentran in-

fluenciadas por la marca y los comentarios realizados
por otros usuarios (Jun, Vogt, & MacKay, 2010).
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El presente estudio muestra el andlisis realizado a
8 establecimientos de la cadena GHL Hoteles y 40
hoteles de su set competitivo ubicados en Colom-
bia, Ecuador y Pert desde agosto de 2014 hasta
julio de 2015 en el que mediante el uso de los pro-
gramas Revinate y GHLink, se observé la oferta,
demanda, valor de las ventas, RevPAR (Revenue
per Available Room) y GRI (Global Review Index)
mensual. Se analizaron también las variables tipo de
hotel, ubicacién y tiempo de utilizacién de canales
de venta online.

Los hoteleros en América del Sur se preguntan qué
relacién hay entre el RevPAR vy la valoracién de los
hoteles en las diferentes redes sociales, OTAs (On-
line Travel Agencies) y sitios de opinién. Teniendo
en cuenta que va se ha realizado un estudio en la
Universidad de Cornell con informacién de Norte-
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américa (Anderson, 2012) y que en Sudamérica el
comportamiento de los huéspedes suele ser diferen-
te, se hace necesario realizar una investigacion para
demostrar dicha relacion.

2. Revision de la literatura

La informacién que incide en la toma de decisiones
tanto de los turistas como de los administradores
hoteleros se encuentra sistematizada y estudios re-
cientes demuestran que la mayoria de las personas
accede a ella desde dispositivos méviles (Fisher,
2016b), por ello planteamos un primer subcapitulo
llamado Marketing Moévil. El segundo subcapitulo
analiza las redes sociales mas utilizadas actualmen-
te y que influencian el proceso de compra de los
huéspedes potenciales. En un tercer subcapitulo ex-
plicamos qué es la reputacién online. En el cuarto
subcapitulo, se presentan algunas estrategias para
mejorar la reputacién online y en el tltimo subcapi-
tulo, presentamos el software utilizado en la actuali-
dad para medir la reputacién online en los estable-
cimientos hoteleros.

2.1. Marketing moévil

Los dispositivos méviles hoy por hoy estdn mas pre-
sentes en nuestras vidas, se parecen cada dia méas a
los computadores de escritorio (Al-Debei & Al-Lozi,
2014), los usuarios se han convertido en testigos de
estos avances tecnolégicos haciendo que haya una
competencia mas refiida por parte de los provee-
dores de servicios de telecomunicaciones moviles
(Seo, Ranganathan, & Babad, 2008). La utilizacion
de estos dispositivos ha generado el Mobile Data
Service (MDS) que consiste en el andlisis del desa-
rrollo, uso y adopcién de la tecnologia mévil.

El estudio realizado por la Universidad de Ottawa,
Canada, demuestra que el estilo de compra del con-
sumidor, la confianza por la marca y el precio son
factores motivantes para incentivar la adquisicién de
smartphones (Persaud & Azhar, 2012). Del mismo
modo, el estudio cualitativo realizado por la Univer-
sidad Bofazigi, Turquia, expone un nuevo mode-
lo que identifica los motivos del consumidor para
compartir su ubicacién en redes sociales (LBSNSs
por sus siglas, Location-Based Social Network Si-

tes) debido a que ha aumentado su participacién
en estas convirtiendo estos sitios en lugares para
evaluar ubicaciones y servicios prestados, para estar
mas involucrados con los consumidores al momen-
to de realizar opiniones, abriendo un nuevo campo
para el Marketing Mévil (Ramendra Singh, Yavuz, &
Toker, 2014). Conocer la ubicacién de los clientes
permite identificar el segmento al que este pertene-
ce, siendo este valor necesario cuando se analiza el
comportamiento de los usuarios que utilizan las re-
des sociales (Madi, Brashear Alejandro, & Brashear
Alejandro, 2016).

Estos servicios se presentan por medio de la celular
media, que se refiere a la convergencia de Tecno-
logias de Comunicacién Méviles y Servicios de Co-
municacién de Datos (Hong, Thong, Moon, & Tam,
2008). Esta tecnologia se puede utilizar para el co-
mercio mévil que consiste en proporcionar produc-
tos y servicios que utilizan tecnologias inalambricas
para facilitar las actividades de comercio electroni-
co sin limitaciones de tiempo y lugar (San Martin,
Lépez-Catalan, & Ramon-Jeronimo, 2012). El Eco-
sistema del Marketing Mévil esta determinado por
un nimero de componentes de tipo tecnolégico,
regulatorio, comercial, social y legal (Martinez &
Arango, 2012).

Un segmento importante de consumidores en el
sector turistico son los Millennials, personas entre
los 18 a los 35 afios, que se caracterizan por utilizar
el comercio moévil al momento de buscar y hacer
reservas. Un estudio realizado por Sabre Hospitality
muestra que el 55% de los Millennials encuestados
ha entrado a comprar desde un celular y un 21%
lo ha hecho desde una Tablet (Fisher, 2016a). Se
demostré que los dispositivos moéviles son usados
mas para comprar que para reservar con resultados
de 40% desde teléfonos vy 13% en tablets (Fisher,
2016b).

2.2. Redes sociales

Las redes sociales permiten a los internautas com-
partir y discutir datos, en ellas se publica informa-
cién multimedial (texto, audio, video e imagen)
(Cortizo, Carrero, & Gémez, 2011). Las mas utili-
zadas actualmente son Twitter que cuenta con 320
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millones de usuarios activos y se encuentra en mas
de 35 idiomas (Twitter, 2016), Facebook con 1650
millones de usuarios en 110 idiomas (Facebook,
2016), Instagram con 300 millones de usuarios que
publican aproximadamente 60 millones de fotos
cada dia (Instagram, 2016) v YouTube con mil mi-
llones de usuarios que se encuentra disponible en
76 idiomas (YouTube, 2016).

El sitio de opinién méas importante del sector turis-
tico y hotelero es TripAdvisor que a julio de 2016
contaba con 390 millones de visitantes tinicos men-
suales, 435 millones de opiniones sobre 6.8 mi-
llones de alojamientos, restaurantes y atracciones
(TripAdvisor, 2016), este sitio presta servicio a los
huéspedes que cada dia se documentan mas sobre
el destino que van a visitar, buscando informacién
online y creando una imagen previa que luego les
permitird gestionar las reservas (Li, Pan, Zhang, &
Smith, 2009).

Las nuevas tecnologias, afectan el conocimiento, las
actitudes y el comportamiento de los turistas, debido
a la transparencia que hay tanto de precios como
de productos, esto hace que aumente el poder de
los viajeros, que cada dia son maés sensibles a los
precios, menos leales a la marca y mas sofisticados
(Jauhari, Dabas, & Manaktola, 2007), muchos clien-
tes dependiendo de su cultura estén empezando a
reservar con anticipacién y a aprovechar promocio-
nes online para conseguir mejores tarifas (Beldona
& Kwansa, 2008), estan dejando atras la interme-
diacién de los llamados agentes de viaje face to face
y estan optando por las OTAs (Grenflaten, 2009).

Las redes sociales se han convertido en herramien-
tas de marketing masivas (Hoffman & Novak, 2012)
donde los usuarios de internet pasan la mayor parte
del tiempo (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012).
El uso de la tecnologia ha cambiado la percepcion
de la calidad, la satisfaccién vy las intenciones de
regresar al hotel (Berezina, Cobanoglu, Miller, &
Kwansa, 2012). Estos factores modifican la nueva
forma de interactuar entre los compradores y ven-
dedores (Liang & Turban, 2011).

Estudios demuestran que las redes sociales inciden en
los comportamientos de compra de esta década (Wi-
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lliams, Crittenden, Keo, & McCarty, 2012; Xiang &
Gretzel, 2010) las empresas de hoy buscan aumentar
sus clientes y mejorar su presencia en ellas (Ruzic,
Andrilic, & Ruzic, 2011). Las redes sociales vy las tec-
nologias de la informacién y la comunicacién (TICs)
han revolucionado el sector hotelero modificando las

actividades comerciales y la forma de promocionar
sus servicios (Cohen & Olsen, 2013).

2.3. Reputacion online

Con la aparicién de los sitios de opinién, toman
importancia los comentarios basados en el conoci-
miento de otros usuarios de los servicios (Park &
Kim, 2009). Estudios demuestran que encontrar una
calificacién de una estrella es méas impactante que
encontrar una calificacién de 5 estrellas (Chevalier
& Mayzlin, 2006; Willemsen, Neijens, Bronner, &
de Ridder, 2011), dichos comentarios aparecen en
tres tipos de canales a saber: editoriales, de marke-
ting o personales (Dickinger, 2010). Los comenta-
rios editoriales que contienen logos, inspiran mayor
credibilidad en los huéspedes potenciales (Sparks,
Perkins, & Buckley, 2013) también son considera-
dos editoriales los blogs de viajes (Akehurst, 2009).

Los comentarios personales son analizados por los
clientes que evaltan varios escritores y les permite
tomar decisiones debido a la confianza que también
generan las criticas de otros usuarios (Ayeh, Au,
& Law, 2013), especialmente las recibidas en las
OTAs (Online Travel Agencies) debido a que para
poder registrar las opiniones, debe haber utilizado
los servicios y haber hecho la reserva por medio
de ese canal de comercializacién (Martinez, Bernal
Garcia, & Mellinas, 2012).

Las opiniones recibidas, deben ser manejadas con
todo el equipo de trabajo (Lee, Park, & Han, 2008),
deben ser tratadas de forma diferente en cada uno
de los departamentos del hotel (Zhu & Zhang, 2010)
aprovechando los comentarios positivos (Torres &
Kline, 2013) que demuestran satisfaccién por parte
del huésped vy teniendo especial cuidado con los ne-
gativos (Lee et al., 2008).

Los hoteleros estan aprovechando las tecnologias
de la informacién y la comunicacién para disefiar
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sus estrategias de mercadeo porque Internet mejora
la accesibilidad, comodidad, rapidez, novedad, co-
bertura global, riqueza de la informacién, flexibili-
dad, reducido coste y facil acceso por parte de los
huéspedes desde cualquier lugar del mundo y desde
cualquier dispositivo (Morales, Agiiera, & Cuadra,
2015), la buena utilizacién de los comentarios, per-
mite a los empresarios disefiar nuevas estrategias
de marketing (Chen & Xie, 2008) incluidas las nue-
vas estrategias ecoldgicas (SW Chan, 2013) que
se basan en la 6ptima promocién de los servicios
del hotel a través de su pagina web (Hsieh, 2012)
observando siempre que los hoteles menos cono-
cidos son los maés analizados por los huéspedes en
los sitios de opinién (Vermeulen & Seegers, 2009),
que existen escritores de opiniones que son mas in-
fluenciadores que otros (Cheung, Lee, & Rabjohn,
2008; Gretzel & Yoo, 2008), que los comentarios
encontrados inciden directamente en la compra on-
line (Chatterjee, 2001; Davis & Khazanchi, 2008),
que la buena utilizacién de las redes sociales permi-
te llegar a millones de usuarios en el mundo inte-
resados en nuestros servicios (Kaplan & Haenlein,
2010) y que la buena utilizacién de los comentarios
registrados a nuestra empresa y a la competencia
permiten disefiar productos y servicios diferencia-
dores de mejor calidad cada dia (Clemons, Gao, &
Hitt, 2006).

Thakran & Verma (2013) opinan que la presencia
online no debe limitarse a los canales de comerciali-
zacion, sino que ademas debe aparecer informacion
en las redes sociales, en los sitios de opinién y tra-
tar de tener el hotel posicionado en los principales
buscadores. Entre tanto Baloglu et al. (2010) des-
tacan la importancia de los sitios comparadores de
precios que también son utilizados por los clientes
antes de realizar una reserva online. Los hoteleros
que administran eficientemente los canales de dis-
tribucién y los precios, posicionan mejor su marca,
fidelizan mas a sus huéspedes y disminuyen el riesgo
de perder clientes potenciales entre los intermedia-
rios (O’Connor & Murphy, 2008).

Existen factores que afectan el RevPAR (Revenue
Per Available Room) (Sainaghi, 2011) tales como la
ubicacién, la calidad (Zhang, Ye, & Law, 2011), la
categoria, la tipologia, la pertenencia a una cadena

hotelera (Hernandez, Fuentes, & Morini, 2012) o
los comentarios publicados en la web (Anderson,
2012; Ye, Law, Gu, & Chen, 2011). La suma de
informacién de un establecimiento publicada en la
red se conoce como Reputacién online, es decir,
“la construccioén social alrededor de la credibilidad,
fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de
una persona, ente, organismo, instituciobn o em-
presa, etc. Por ello solo es parcialmente controla-
ble por el sujeto, ya que se crea y recrea a partir
de las percepciones que conforman un estado de
opinién, consideracion y valoracion de otros” (Del
Fresno, 2012, pp. 13-14). Estudios confirman que
los clientes estan dispuestos a pagar mayor cantidad
de dinero por un bien o servicio que tiene mejor
reputacién online (Resnick, Zeckhauser, Swanson,
& Lockwood, 2006)

La reputacién online en el sector hotelero es muy
importante debido a que los productos ofrecidos
son intangibles y no pueden ser evaluados antes de
su consumo, incrementando la importancia de los
comentarios de otras personas. Muchos productos
turisticos y hoteleros se perciben como compras de
alto riesgo, por lo que las opiniones del grupo son
un aspecto importante en el proceso de decisiéon de
compra. (Diana-Jens & Rodriguez, 2015).

2.4. Estrategias para mejorar la reputacion online

En el sector de la hospitalidad cuando se habla de
reputacién online, no se debe pensar en reaccionar
en el momento. Se trata de aprovechar la informa-
cién para realizar cambios inteligentes y mejorar
la experiencia de los huéspedes del hotel. Aprove-
chando que la informacién es publica, se debe utili-
zar para tener una referencia sobre la competencia.
¢Qué estan haciendo mejor que yo? ;Qué estoy ha-
ciendo mejor que ellos? ;Cémo me puedo destacar
entre la multitud?

Se deben utilizar las menciones positivas para apren-
der maés acerca de las expectativas de los huéspedes,
utilizar el software que existe en el mercado para en-
contrar las areas en las que se tiene la oportunidad
de mejorar y tomar las decisiones de presupuestos
basados en los comentarios en los que se manifiestan
las necesidades de los huéspedes (Guacaran, 2016).
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Generalmente no son los gestos lujosos los que men-
cionan los viajeros en sus resefias, sino los pequefios
detalles, las sorpresas inesperadas vy las atenciones
especiales a cargo del personal. (Craig, 2013).

Daniel Craig (2013) también recomienda contestar
siempre los comentarios en las redes sociales y en
las OTAs. Respecto a la informacién que aparece
en la pagina web, sugiere que se debe ser transpa-
rentes en los precios, en la calidad, en los servicios
complementarios, en las fotos, en los videos y en
todas las estrategias de marketing del hotel.

Una estrategia de marketing importante es la publi-
cidad mediante el uso de video. En un mundo con
constantes distracciones, el video capta la atencién
y cuenta la historia, no necesita palabras ni traduc-
ciones. El video es efectivo porque es dificil de falsi-
ficar, a diferencia de las descripciones y de las fotos.
Antes de la compra, los viajeros quieren asegurarse
que estan tomando la decisiéon correcta y el video
les muestra lo que pueden esperar (Ruffell, 2013).

ReviewPro (2015) plantea 8 estrategias para mejo-
rar la reputacién online:

¢ Proporcionar un servicio destacable. Es importan-
te el compromiso imparable de llevar el servicio a
la excelencia, hacerlo tan destacable que obligue
a los huéspedes a hablar de él en una opinién.

¢  Ser fiel a la marca. Imaginar las historias que se
quiere que los huéspedes compartan al irse del
hotel y movilizar al personal para que entienda
cudl es su papel para hacer que suceda.

¢  Ser honesto. Exagerar los puntos fuertes y omi-
tir las realidades decepcionara a los huéspedes
durante su estancia y seguramente no publica-
ran las buenas resefias esperadas.

¢ Movilizar a todo el equipo. Es importante in-
volucrar a todo el personal, compartiendo con
ellos las resefias y especialmente mostrando los
comentarios en los que se les menciona.
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e Ofrecer un gran valor. Los hoteles que reciben
los mejores comentarios son los generosos con
los extras, como el acceso a wifi, desayuno, up-
grades o bebidas de cortesia. Cuando toman
estas decisiones los hoteles, las incluyen en el
rubro de gastos que conllevan un beneficio en
su reputacién online.

¢  Ponerle pasion cada dia. Contratar empleados
con una actitud positiva y las habilidades nece-
sarias para trabajar como propietario o admi-
nistrador directamente con los huéspedes.

e  Centrarse en la hospitalidad tradicional. Identi-
ficar la experiencia del huésped como principal
prioridad e implicar a todos los departamentos
en el trabajo de pedir opiniones para analizar el
sentimiento de los clientes y mejorar la calidad
diariamente.

o Evitar la escalada. Evitar las opiniones negati-
vas mediante la formacién y otorgando pode-
res al personal para que identifiquen y resuel-
van los problemas en el establecimiento antes
que escalen hasta quejas online.

En cuanto a las pautas para contestar las opiniones
en las OTAs, ReviewPro (2016a) sugiere:

¢  Responder en lo posible en menos de 48 horas.

e  Siempre agradecer al huésped por tomarse el
tiempo de escribir para mejorar la calidad.

e  Tratar de responder en el idioma que escribié
el cliente.

e  Aclarar los malos entendidos.

e Explicar la forma en que se realiz6 el segui-
miento en caso de haber recibido una queja.

¢ Invitar al huésped a regresar.
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2.5. Software utilizado para medir la reputacion
online en la industria hotelera

El Global Review Index (GRI) es la medida de la
Reputacién online para los hoteles. Todos los co-
mentarios recibidos en las redes sociales, sitios de
opinién y OTAs son evaluados con un software
que estandariza las calificaciones, convirtiendo es-
trellas, circulos, caras felices, calificaciones de 1
a5 odelal0; en calificaciones de 1 a 5 tanto
para evaluar los departamentos y servicios del ho-
tel, como para evaluar la competencia. Es impor-
tante tener un registro del nivel de satisfaccién de
los clientes, en funcién de controlar la reputacion
online (Chun Rosa, 2005). Actualmente existen
varias empresas que ofrecen software especializa-
do en medir la reputaciéon online para el sector
hotelero, algunas de ellas son ReviewPro, captura
los comentarios que los usuarios de las empresas
turisticas y hoteleras registran en la web en mas
de 45 idiomas, en 161 webs de opinién y OTAs,
analiza méas de 18 millones de comentarios diaria-
mente a méas de 19 mil clientes en 110 paises (Re-

viewPro, 2016b); Revinate se dedica a capturar,
medir y optimizar la experiencia de los huéspedes
combinando todas las resefias online y menciones
en redes sociales en una tnica visién integrada, tie-
ne mas de 28 mil clientes en 160 paises (Revinate,
2016). Olery permite analizar los comentarios de
hoteles, restaurantes y atractivos turisticos, su sede
se encuentra en Amsterdam (Olery, 2016). Thrus-
tYou fundada en 2008 por Benjamin Jost y Jakob
Riegger, permite organizar los comentarios de los
hoteles y restaurantes, en la actualidad tiene mas
de 100 empleados de 22 paises (TrustYou, 2016).
MyHotel, es una plataforma de inteligencia de ne-
gocios que mezcla informacién de diversas fuen-
tes tales como encuestas de satisfaccion, OTA’s y
Benchmark de mercado para ayudar a los hotele-
ros a entender su negocio y entorno, al tiempo que
gestionan la satisfaccion de sus huéspedes, es la
(inica empresa creada en Latinoamérica (MyHotel,
2016). En la tabla 1, se presenta una tabla com-
parativa de cada una de las empresas que presta
servicios de anaélisis de reputacién online, sede y
caracteristicas.

Tabla 1. Empresas que comercializan software para medir la Reputacién online de los hoteles

EMPRESA/CARACTERISTICAS REVINATE REVIEWPRO MYHOTEL TRUSTYOU OLERY
Sede Estados Unidos Espana Chile Reino Unido Holanda
Calificaciones por OTA X X X X X
Namero de opiniones por OTA X X X X X
Calificaciones por departamento X X X X X
Calificaciones de la competencia X X X X X
Andlisis semantico X X X X X
Andlisis de sentimientos X X X X X
Andlisis de precios de la competencia X

Fuente: Elaboracién de los autores

Como se puede observar en la tabla 1, todas las
empresas prestan los servicios necesarios para ana-
lizar la reputaciéon online de los hoteles, la diferencia
radica en los precios y servicios adicionales. El valor
del software esta asociado al nimero de habitacio-
nes y cantidad de servicios que desee adquirir, si
aspira conocer la informacién de la competencia,

debera pagar un cargo adicional por cada hotel que
quiera observar.

El software utilizado para analizar el Global Review
Index, fue Revinate debido a que es el software utili-
zado por la cadena hotelera GHL, que nos brindé la
informacion para realizar la investigacion.
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3. Disefio metodologico

Para el desarrollo de la presente investigaciéon se
plante6 un objetivo general, 5 hipétesis, v se llevo a
cabo un proceso de investigacién que combiné dis-
tintas metodologias estadisticas de anélisis de datos.
Esta combinacién entre diferentes herramientas nos
permitié observar de distintas maneras una misma
realidad para obtener un mejor conocimiento de los
datos y contrastar determinadas hipétesis relacio-
nadas con la estacionalidad de la demanda aprove-
chando la estructura del disefio muestral.

Por ello, en primer lugar, se utilizé el anélisis de
conglomerados, como herramienta descriptiva
multivariante, para poder examinar las relaciones
interdependientes entre el conjunto completo de
las distintas variables de estudio para comprender
la relacién entre varios grupos de variables. Poste-
riormente, puesto que la utilizacién del analisis de
conglomerados implica un conocimiento incomple-
to de la clasificacién de los datos, y con el fin de
contrastar los resultados y ofrecer conclusiones mas
elaboradas, se opté por complementar el analisis
con un Modelo Lineal de Efectos Mixtos (LMM) con
la variables RevPAR como dependiente y el res-
to de variables como explicativas, trabajando con
la informacién anual de cada hotel a partir de la
media aritmética de las variables numéricas reco-
gidas. Finalmente, aprovechando que las variables
analizadas fueron recogidas mensualmente, se rea-
lizé6 un analisis con un Modelo Lineal Generalizado
con medidas repetidas (MLG-MR) para determinar
la existencia de diferencias provocadas por el efecto
estacional de la demanda.

3.1. Hipotesis

El principal objetivo de este articulo es analizar la
influencia de algunas variables en los ingresos de
los hoteles, en concreto ;cémo la valoracién de los
huéspedes en las redes sociales modifica el compor-
tamiento de la oferta y la demanda?

Para ello planteamos la siguiente hipétesis principal
H1 A mejor valoracién de los huéspedes en las re-

des sociales, mayor es el ingreso del hotel.
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Si esta hipotesis se corrobora, se analizara si
otras variables explicativas modifican esta rela-
cion.

H2 La localizacién de los hoteles por pais modifica
significativamente la relacién entre la valora-
cién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H3 La localizacién de los hoteles por ciudad modi-
fica significativamente la relaciéon entre la valo-
racién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H4 La localizacién de los hoteles por zona modifi-
ca significativamente la relacién entre la valora-
cién de los huéspedes en las redes sociales y los
ingresos de los hoteles.

H5 La estacionalidad de la demanda modifica sig-
nificativamente la relacién entre la valoraciéon
de los huéspedes en las redes sociales y los in-
gresos de los hoteles.

3.2. Metodologia

Desde el primero de agosto de 2014 hasta el 31 de
julio de 2015 se observaron 48 hoteles de Colom-
bia, Ecuador y Pert.

3.2.1. Muestra

Se seleccionaron 8 hoteles de la Cadena GHL y 40
hoteles de su set competitivo. En Colombia se anali-
zaron el Hotel Hamilton Court y 5 hoteles de su set
competitivo, el Hotel Sonesta Bogota y 5 hoteles de
su set competitivo, el Hotel Four Points by Sheraton
de Medellin y 5 hoteles de su set competitivo y el
GHL Hotel Sunrise de San Andrés con 5 hoteles de
su set competitivo.

En Pert se analizaron el Sonesta Hotel El Olivar y
5 hoteles de su set competitivo, y el Hotel Sonesta
Cusco con 5 hoteles de su set competitivo.

En Ecuador se observaron el Hotel Sheraton Qui-
to v 5 hoteles de su set competitivo y el Hotel
Howard Johnson de Guayaquil con 5 hoteles de
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su set competitivo. Para un total de 48 hoteles
ubicados en Colombia, Ecuador y Peri. Se utilizé
el programa GHLink de la cadena GHL para me-
dir la oferta, demanda, Venta y RevPAR, también
se utilizé el programa Revinate para analizar el

GRI mensual.

Tabla 2. Variables analizadas para cada hotel y mes.

3.2.2. Variables

Se registraron mensualmente las variables ciudad,
cadena, pais, tipologia, ubicacién, Global Review
Index (GRI), oferta, meses, venta y Revenue Per
Available Room (RevPAR). La descripcién y cate-
gorizacién de cada una de las variables utilizadas se
detalla en la tabla 2.

Variable Descripcion Categorias
Bogota
Medellin
San Andrés
Ciudad Ciudad donde esté ubicado el hotel Cusco
Lima
Guayaquil
Quito
Cadena Pertenencia o no del hotel a la cadena GHL Si
No
Colombia
Pais Pais donde esta ubicado el hotel Ecuador
Perd
Centro
Tipologia Tipologia de hotel Negocios
Vacacional
Zona Centro Ciudad
Ubicacion Localizacion del hotel Zona Comercial — Negocios
Zona Turistica
Demanda Numero de habitaciones ocupadas
GRI Global Review index
Oferta Namero de habitaciones disponibles
Meses Namero de meses que el hotel lleva operando en canales online
Venta Ingresos recibidos por el hotel (en pesos colombianos)
RevPAR Ingresos por habitacion disponible (en pesos colombianos)

Fuente: Elaboracién de los autores

La informacién obtenida se analizé utilizando dos herramientas distintas.
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Por un lado, y con caracter exploratorio, se reali-
z6 un analisis de conglomerados o clister, con el
objetivo de obtener clasificaciones (clusterings) del
conjunto de individuos en grupos homogéneos in-
ternamente y diferentes entre si. Las variables de
agrupacion utilizadas fueron las variables cuantitati-
vas demanda, GRI y RevPAR, todas estandarizadas
dadas sus diferencias en las unidades de medida. Se
utilizaron, como variables ilustrativas en este analisis,
las variables cadena, zona, tipologia, ciudad v pais.

Por otro lado, se realizdé un modelo lineal de efectos
mixtos (LMM) (Rodriguez, 2007; Sainz & Gonzélez,
2004) con la variable RevPAR como variable de-
pendiente y el resto de variables mencionadas ante-
riormente, como variables explicativas introducien-
do las variables zona, pais y ciudad como distintos
niveles de agrupacién para comprobar la influencia
de la ubicacién (segtn pais, zona y ciudad) en la re-
lacién entre el GRI y el RevPAR. Para este modelo
se trabajé con informacién anual de cada uno de
estos hoteles a partir del calculo de la media aritmé-
tica de cada una de las variables numéricas, como se
expresa en la ecuacion (1).

Yij = o + Bxij t+ ey (1)

Donde es el valor de la variable respuesta (RevPAR)
de cada hotel (i) y para cada nivel de agregacion (j)
(Pais, Zona o Ciudad); es el valor de la intercepta en
el origen de coordenadas para cada nivel de agre-
gacion; es el valor particular de la pendiente de la
recta para cada uno de los niveles de agrupacion;
es el valor de las variables explicativas; y es el error
para cada hotel en cada nivel de agregacién. En
conjunto, se asume que su distribucién sigue una
distribucién comiin normal con media cero y des-
viacién tipica (Bates, Machler, Bolker, & Walker,
2014; Seoane, 2014).

Puesto que los datos se recogieron mensualmente
desde agosto de 2014 a julio de 2015, se ajustd,
también, un modelo Lineal Generalizado con Medi-
das Repetidas (MLG-MR) (Arnau & Bono, 2008; Le-
yland & McLeod, 2000). Estos modelos permiten co-
nocer no soélo los cambios o perfiles individuales, sino
determinar si el cambio es significativo y si se dan
diferencias entre los distintos sujetos de la muestra
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(Raudenbush, 2001), posibilitindonos captar las po-
sibles diferencias provocadas por el efecto estacional
de la demanda, como se expresa en la ecuacion (2).

Yij =u+n +a;+&; 2)

Dénde es la observacion j del sujeto i; es una com-
ponente para todo i y j, es el efecto aleatorio de
sujeto; es el efecto fijo de un determinado momento
del tiempo; y es un efecto aleatorio de error (Arnau-
Gras, 2007).

Si bien las dos técnicas utilizadas tienen por obje-
tivo la clasificacion de los individuos, la diferencia
fundamental entre ambas reside en que en el ana-
lisis de clister los grupos son desconocidos a priori
y son, precisamente, lo que queremos determinar.
En cambio, en el analisis de regresion, los grupos
son conocidos y lo que pretendemos es saber en
qué medida las variables disponibles nos discriminan
esos grupos y nos pueden ayudar a clasificar o asig-
nar los individuos en los grupos dados.

Todos estos anélisis se realizaron con el software
estadistico R (Pinheiro & Bates, 2016)

4. Resultados
4.1. Analisis de conglomerados

De los 48 hoteles analizados, 8 pertenecen a la ca-
dena GHL. Una cuarta parte del total estan ubicados
en Bogota v los restantes se encuentran repartidos,
por partes iguales, en las ciudades de Cusco, Lima,
Medellin, San Andrés Guayaquil, y Quito. El 75% de
estos hoteles se caracterizan por estar ubicados en
zonas comerciales y de negocios, un 12,5% en zonas
turisticas y otro 12,5% en zonas de centro ciudad.

En lo que refiere a la demanda vy a la oferta, estos
48 hoteles registran una media anual de 3.296,50 y
4.590,14 habitaciones, respectivamente; con una ven-
ta media anual de $799-990.300. La media anual de
meses que estos hoteles llevan operando en canales
online es de 60,29. En lo que se refiere a la valoracién
medida por el Global Review Index (GRI), la media
anual toma un valor de 4,23 puntos y el RevPAR as-
ciende a una media de $172.250,50. (Ver Imagen 1)
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Imagen 1. Dispersién anual RevPAR Vs.GRI

400000,00]
o
300000,00
00
o© °
. o °
g 200000,00] 4 °
4 ’ ° 4 o ) o
x o % 0©
] ) Foo 04
o @
o o o0 ©
]
100000,00]
[o] o
o
00
T T T T T T
350 3,75 4,00 425 4,50 475

Fuente: Elaboracion de los autores.

En relacién al analisis de conglomerados, dadas las di-
ferentes unidades de medida de las variables activas,
se estandarizaron y se analizaron las correlaciones
parciales sin que se observaran problemas de datos

General Review Index

Tabla 4. Agrupacién segun el método de Ward.

ausentes, de falta de linealidad o de valores atipicos.
A partir del dendograma de “el vecino mas préximo”

se eliminan las observaciones atipicas del analisis.

La solucién 6ptima obtenida con el método de agre-

Cluster Frecuencia Porcentaje
1 23 50,00
2 11 23,90
3 5 10,90
4 7 15,20
Total 46 100,00

gacién de Ward sugiere una agrupaciéon de 4 clas-
ters, con una h?del 58,70% y con ningiin grupo con
una frecuencia inferior al 5% del total de la muestra.

Tabla 3. Medidas de asociacion.

nz
Zdemanda*Ward Method 0,656
ZRevpar*Ward Method 0,392
ZGRI*Ward Method 0,713

Fuente: Elaboracién de los autores.

Fuente: Elaboracion de los autores.

Los resultados del analisis de conglomerados con
las variables activas (ZGRI, Zrevpar y Zdemanda) y
el analisis bivariante de los clasters con las variables
ilustrativas (cadena, zona, tipologia, ciudad y pais)
nos permiten definir el perfil de cada uno de los
cuatro grupos.
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Tabla 5. Perfiles de los conglomerados segun las variables activas e ilustrativas.

Cluster Posicion Posicion Posicidn  Pertenece Ubicacion Ciudad
demanda  Revpar GRI cadena

1 42 22 12 Si Centro Ciudad Bogota, Lima,
Cusco, Guayaquil
2 22 42 32 No Comercial y Bogotd, Medellin

Negocios

3 32 32 42 Si Turistica y Centro Medellin, San

Ciudad Andrés, Cusco
+ 12 12 22 No Comercial y Negocios y ~ San Andrés, Lima,

Centro Ciudad Quito, Guayaquil

Fuente: Elaboracién de los autores.

Esta clasificacién nos permite ver que los grupos
con un mejor GRI también tienen un mejor posicio-
namiento en el RevPAR. No se observa un patrén
claro de relacién entre el RevPAR vy la pertenencia
o no a la cadena, ni con la posicién de la demanda,
ni con la ubicacién.

4.2. Modelo Lineal de Efectos Mixtos (LMM)

El modelo de regresion lineal con datos anuales es
globalmente significativo al 1% y ofrece una bondad
de ajuste (R?ajustado) del 48,34%. A nivel individual
son significativas algunas categorias de la variable
ciudad (Lima, Quito y San Andrés) y el GRI. No es
significativo el hecho de formar parte de la cadena,
ni la demanda ni los meses que el establecimiento
lleva presente en los canales online. Nétese que he-
mos obviado en este analisis de regresion las varia-
bles pais, ubicacién y tipologia, por su correlacién
perfecta con la variable ciudad.

Los resultados de la tabla 6 muestran que cuando el
GRI se incrementa en una unidad, el RevPAR crece
en 0,49%, manteniendo el resto de variables cons-
tantes. Del mismo modo, observamos que cuando
un hotel estd en Peri o en Ecuador su RevPAR
es superior a un hotel ubicado en Colombia en un
0,57% v 0,24%, respectivamente, independiente-
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mente de la valoracién del GRI. Finalmente, cuando
un hotel esta ubicado en la zona turistica presenta un
RevPAR de 0,54% superior a un hotel ubicado en la
zona de negocios, independientemente de su GRI.

Tabla 6. Coeficientes modelo de regresion lineal multiple
con datos anuales.

Variable ee T
Incercepto 9,548 0,7891 12,016***
Cadena.si 9,698¢2 8,973e ™ 1,081
Demanda 1,584 2,177e% 0,728
GRI 4,899¢ ' 1,737¢ 2,821*
Meses 2,887¢0 2,518¢% 1,146
Pais.Peru 5.691e? 1.130e ! 5.034***
Pais.Ecuador 2.397¢ 9.080e2 2.640*
Zona.Turistica 5.420e' 1.344¢™ 4.034***
Zona.Centro Ciudad -4.394e" 1.352¢ -3.249**

Signification codes: *** 0.001, ** 0.01, * 0.05.

Fuente: Elaboracién de los autores.

El anélisis de regresion con efectos aleatorios para
las variables pais, ciudad y zona no presenta dife-
rencias significativas en la relacién entre el GRI y
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el RevPAR. Esto significa que la relacién entre la
valoracién en los canales online por parte de los
huéspedes y los ingresos de los hoteles no se ve mo-
dificada por la situacién del hotel, ya sea en relacion
al pais, a la ciudad o a la zona de ubicacion.

4.3. Modelo Lineal Generalizado con Medidas
Repetidas (MLG-MR)

Del mismo modo, el modelo Lineal Generalizado
con Medidas repetidas (MLG-MR), es decir, consi-
derando la fecha de recogida de los datos, no ofre-
ce resultados estadisticamente significativos, cons-
tatando que no existen efectos estacionales en la
demanda que afecten a la relacién de las variables
explicativas con el RevPAR.

5. Conclusiones

Tanto el anélisis de conglomerados como la mode-
lizacién a través de los LMM nos permiten concluir
que un mejor GRI favorece a un mejor ratio en-
tre las ventas y la oferta. En concreto, observamos
que cuando el GRI se incrementa en una unidad,
el RevPAR crece en 0,49%, manteniendo el resto
de variables constantes. Con ello podemos dar por
contrastada nuestra hipétesis principal

H1 A mejor valoracién de los huéspedes en las re-
des sociales, mayor es el ingreso del hotel.

En cuanto a las hipdtesis secundarias observamos
que para las variables pais, ciudad y zona no pre-
senta diferencias significativas en la relacién entre
el GRI y el RevPAR. Esto significa que la relacion
entre la valoracién en los canales online por parte
de los huéspedes vy los ingresos de los hoteles no se
ve modificada por la situacion del hotel, ya sea en
relacién al pais, a la ciudad o a la zona de ubicacién.
Por otra parte, la no significaciéon del MLG-MR nos
permite concluir que no existen efectos estacionales
en la demanda que tengan efecto en la relaciéon en-
tre las variables explicativas y el RevPAR.

Con ello podemos refutar las hipotesis

H2 La localizacién de los hoteles por pais modifica
significativamente la relacién entre la valora-

cién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H3 La localizacién de los hoteles por ciudad modi-
fica significativamente la relacién entre la valo-
racién de los huéspedes en las redes sociales y
los ingresos de los hoteles.

H4 La localizaciéon de los hoteles por zona modifi-
ca significativamente la relacién entre la valora-
cién de los huéspedes en las redes sociales y los
ingresos de los hoteles.

H5 La estacionalidad de la demanda modifica sig-
nificativamente la relacién entre la valoracion
de los huéspedes en las redes sociales y los in-
gresos de los hoteles.

Por todo ello, como el RevPAR esta afectado por
la Reputacién online, se deben tomar medidas para
mejorar los comentarios que aparecen en las redes
sociales, en las OTAs y en los sitios de opinién.

Se recomienda para futuras investigaciones aumen-
tar el tamafio de muestra que permita ofrecer una in-
formacién mas completa de la situacién real del pais.

No queremos cerrar el documento sin indicar unas
breves recomendaciones para mejorar y mantener
una buena reputacién online. En primer lugar, se re-
comienda implementar tacticas online y offline para
incrementar las opiniones ya sea invitando a realizar
comentarios en el momento del Check out o con
acciones de estimulo con regalos promocionales.
También es recomendable motivar a los huéspedes
que han tenido experiencias agradables dentro del
hotel a escribir su opinién en los sitios de opinién y
las OTAs. En el caso de los huéspedes inconformes
se deben identificar antes de su partida ofreciendo
soluciones para evitar elevar el nimero de opinio-
nes negativas.

En el momento de recibir una opinién positiva, es
importante: felicitar a los empleados que brindaron
su aporte para conseguirlo, contestar la opinién al
huésped, destacar la opinién y socializarla con el
equipo de trabajo e invertir en formacién para con-
seguir un mayor numero de opiniones positivas.
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Cuando se recibe una opinién negativa, lo primero
que se debe hacer es agradecer al huésped por es-
cribir, luego se debe disculpar con el huésped por la
mala experiencia vivida, indicar cémo se realizara el
seguimiento para evitar que se repita la situacion,
invitar al huésped a regresar al hotel para demos-
trarle que su experiencia fue un caso atipico.

En cualquier caso, todos los comentarios deben dis-
tribuirse a los departamentos afectados e incorpo-
rarse en la mejora permanente de la calidad. Se de-
ben socializar entre todo el equipo buscando realizar
cambios inteligentes para mejorar la experiencia de
los huéspedes del hotel. Analizar también las opi-
niones de la competencia para orientar a los em-
pleados a aprender més acerca de las expectativas
de los huéspedes, utilizar el software que existe en el
mercado para encontrar las areas en las que se tiene
la oportunidad de mejorar y tomar las decisiones de
presupuestos basados en los comentarios en los que
se manifiestan las necesidades de los huéspedes. Sin
olvidar que los detalles mencionados por los viajeros
en sus resefias, son los mas pequefios, las sorpresas
inesperadas v las atenciones especiales a cargo del
personal.
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