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Resumen

El turismo es para Colombia la segunda fuente de captacion de divisas después del
petréleo, incluso por encima de industrias tradicionales como € café. Por ello, son muy
importantes las investigaciones de mercado que se realicen con e fin de conocer las
preferencias del consumidor y asi, tomar acciones estratégicas.

Este trabajo se centrd en identificar y determinar las particularidades por |as que hoy
las plataformas tecnol 6gicas, que se han convertido en un reto para sector hotelero, se eligen
por encima de los medios tradicionales para buscar, comparar y reservar hospedaje en la
ciudad de Cali. Ademas, cuales son las mas conocidas y sus ventajas competitivas, como
propésito de saber que eslo que inclina alas personas a utilizarlas.

Palabras Claves: agencias de viagje en linea, ventaja competitiva, preferencias del
consumidor.

Abstract

Tourism is Colombia's second source of currency entry after oil, even over traditiona
industries such as coffee. For this reason, the market research that are done in order to know
the preferences of the consumer and thus take strategic actions are very important.

This work aims to identify and determine the particularities why today's technology
platforms, that have become a challenge for the hotel sector, are chosen over traditional
means to search, compare and reserve accommodation in the city of Cali. In addition, which
are the best known and their competitive advantages, as a purpose to know what inclines
people to use them.

Keywords:. online travel agencies, competitive advantage, consumer preferences.



I ntroduccién

El turismo es una actividad econdmica muy importante parala generacion de empleo
y desarrollo econdmico, impulsando e crecimiento del PIB de los paises, para Colombia
representa una contribucion directa del 2,8%, convirtiéndose en apuesta naciona. En
palabras del presidente de ProColombia, Felipe Jaramillo “El turismo en particular refleja la
confianza renovada de la comunidad internacional en un determinado destino y €l cambio de
percepcion. Por eso, desde € 2005, la llegada de turistas a Colombia crece a una tasa
promedio de tres veces superior a la del mundo. Hoy podemos decir que es la segunda
industria que mas genera divisas, a registrar US$5.688 millones en 2016, cifra solo es
superada por el petréleo”, resaltd.

Lo anterior, demuestra que € consumidor esta aumentando su gasto en actividades
detipo turisticas, tiene més informacién a su alcance y se vuelve exigente ala hora de el egir
- quiere tener variedad de opciones; |o cual, aumentala competenciay considerando esto las
empresas gue pertenecen a este sector por ofrecer este tipo de servicios y productos que no
son tangibles a momento de |la compra para € cliente, deben esforzarse en el desarrollo de
medios que les permitan captar megjor a cliente y promocionarse.

Dentro de estas empresas, se encuentra un grupo de establ ecimientos que son basicos
en la oferta total de aojamiento, son aguellos que se dedican de manera profesional,
cumpliendo conlasnormasdeley del pais, aprestar este servicio, y aeste conjunto de medios
se le define como € sector hotelero; sin embargo, existe otro grupo que se dedica a la
parahoteleria, los cuales son importantes ya que resultan como amenaza para € sector

tradicional. Ademés de su funcion principal, los hoteles se han visto en latarea de desarrollar



una serie de actividades que se vuelven complementarias, como transporte, alimentacion,
guia, entre otros, que le permitan una atencion global.

Todo esto, nos detalla |a alta demanda de turismo y por consiguiente la creciente
oferta. Sin embargo, resultainquietante parael sector hotelero tradicional, lallegadaasu vez
de plataformas tecnol 6gi cas que of recen la posibilidad de planear, seleccionar y comprar todo
el vige: desplazamiento (bus, tren, avion), lugares (detalle del destino), alojamiento (hoteles,
apartamentos, pensiones, €tc), excursiones, etc, de diferentes compafias. Es asi, que son los
usuarios quienes estan optando por estos medios en lugar de los canaestradicionales, ya que
tienen muchas opciones en un solo lugar - laweb, sin distinguir entre cadena hotelera, tipo
de hospedaje, y aln mas, recibir variedad de estrategias promocionales; es decir, no deben

dirigirse aunaagenciade vigjes, ni acada call center o incluso paginaweb de los hoteles.

1. Planteamiento delainvestigacion

El reciente auge de | as plataformas tecnol dgicas hatransformado el mercado fisico a
soluciones virtuales que estan al a cance de todos, ya sea desde un mévil, computador, tablet,
u otros dispositivos; lo anterior, ha llevado a consumidor a preferir estos medios para
comprar sus vigjes, antes que los canales tradicionales. Por 1o anterior, la oferta hotelera se
ha visto obligada a generar un cambio en su estrategia promocional, para poder estar a la
vanguardiay mantenerse en el sector, aunque ello implique entrar en “guerras de precios” y
reforzar su oferta de valor. Es asi que esta investigacion se centrara en conocer €l
comportamiento de los servicios de hospedaje a través de las plataformas tecnol égicas

tomando como muestrala ciudad de Cali.



1.1. Antecedentes

La oferta de turismo como una fuente importante de empleo e impulso econémico
paralos paises, hallevado a este sector a crecer alavanguardia de latecnologia. Por lo cual,
cada vez € uso de la web para buscar hospedaje se ha vuelto punto de andlisis para los
servicios de hospedaje que utilizan canales tradicionales para la promocion de sus
servicios. ¢A qué se debe @ reciente auge de reservacion online? Es conocido que €
comercio electrénico nace de la necesidad de la sociedad en tecnologia y ha crecido debido
alaeficienciade los nuevos model os en plataformas de e-commer ce.

A nivel mundial, se visualiza un aumento en la competencia entre los sistemas
conocidos para reservas hoteleras y estas nuevas plataformas tecnologicas (OTA); entre las
ventajas que mas se destacan estan: abaratamiento de los costos y simplicidad del proceso,
ofrecimiento de diferentes sitios en un solo sistema integrado, servicios de aerta y
promociones, ademas de otros productos como consegjos a vigjero, rutas, actividades, etc.

En laactualidad, la actividad turistica esta cada vez méas marcada por |a comparacion

de los precios y la tecnologia de la combinacion; se estan desarrollando nuevas

aplicaciones para los dispositivos moviles gue ofrecen oportunidades muy diversas,
se estan consolidando redes sociaes en un mercado cada vez més transparente en el
gue los ciudadanos pueden prestar servicios de manera conjunta, y los cambios en €l
concepto de la cadena de valor estédn produciendo nuevos modelos de negocio. En
resumen, € cambio es cada vez méas evidente y constante, al igua que las
oportunidades que esta creando. Javier Blanco. Director de los Miembros Afiliados

delaOMTL1. (2011).



Asi mismo, la demanda turistica en Colombia se ha visto beneficiada por diferentes
sucesos como el reciente “Tratado de Paz”, ya que este gener6 tranquilidad para los millones
de turistas tanto nacionales como extranjeros. Especificamente en la region del Valle del
Cauca, segun cifras a diciembre de 2017 brindadas por e SITUR, € 93.02% de la oferta de
alojamiento responde a habitaciones de hotel, un 3.88% a apartamentos, un 0.39% a casas y
un 1.94% a cabafas, ademas figura con un 0.78% & camping. La estadia promedio esde 1.5
nochesy el gasto promedio es de unos $117.322 por noche.

También se han logrado identificar |os factores econémicos, ademas delastendencias
turisticas, determinantes de la demanda turistica que corresponden a variables de origen,
destino y conexién. Respecto al primer punto, se entiende como influyentes €l nivel de Renta
disponible y la distribucién de ingresos de las personas, asi mismo, en su trabajo €l tiempo
vacacional, y por parte del gobierno las politicas fiscalesy €l control del gasto publico — que
afectan directamente la val oracion de la moneda nacional.

Luego se hace importante lo que esté sucediendo en € destino, es decir, € nivel
general de los precios, andlisis de competencia de la oferta, calidad de los servicios, y la
regulacion econdémica del turismo. Por Ultimo, no menos importante, 10s precios relativos,
gue tanta promocién tenga € lugar en e pais de origen, € tipo de cambio y la relacion

tiempo/costo del vigje.

1.2. Justificacion y viabilidad delainvestigacion
El impacto delaglobalizacion hapermitido que € sector del turismo y hotelero crezca
a pasos agigantados en la gran mayoriade |os paises, asi también, se ha presentado en el caso
de Colombia, donde en e 2017 se registrd la tasa de ocupacion mas ata de los ultimos 5

anos, del 53,8%, alcanzando picos de 56,3% (Ministerio de Industriay Comercio, 2017).
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De esta manera, € sector hotelero ha sufrido en los Ultimos afios, ademés de su
crecimiento, una transformacion en sus canales de distribucion, comunicacién y promocion,
en donde en la actualidad y gracias alos avances tecnolégicos y de laWeb - Internet, y con
estas, la creacion de las plataformas tecnol 6gicas para hoteleriay de la OTA (sus siglas en
inglés. OpenTravel Alliance - Alianza de mercado abierto) que han evolucionado junto al
mercado hotelero, tal que a dia de hoy existen mas de 600 portales; estas, en conjunto, han
coaccionado a que las reglas del juego en oferta para e sector del turismo y la hoteleria
cambien.

De este modo se pretende conocer cudl hasido € impacto de estas plataformas en €l
sector del turismo y puntualmente en el sector hotelero, como han cambiado |os usuarios la
manera de acceder a los hoteles, y conocer por qué el consumidor puede preferir utilizar las
OTA como canal de distribucion para acceder aellos. También seraimportante analizar cué
es el comportamiento de los hoteles frente a estas plataformas y s estas suponen una

dependenciaparaellos.

1.3. Delimitacion

La investigacion tiene como objeto analizar el comportamiento de los consumidores
frente a uso de las plataformas tecnol dgicas para contratacion de servicio de hoteleria; es
asi, que entre las limitaciones que se enfrenta se encuentran:

Espacio fisico-geogréfico: se tomara en cuenta servicios de hospedaje entre hoteles,

hostales, posadas, apartamentos, y consumidores que residan en € Valle del Cauca.

Tiempo: la investigacion se llevara a cabo en un afio (2018), dividida en dos

semestres, en e presente se redizard € trabagjo de campo y la recoleccion de

informacion y datos para posteriormente ser analizados.
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Objetivos
2.1. Objetivo general

Conocer el impacto delas plataformastecnol dgicas en el desarrollo delas operaciones

del sector hotelero en Colombiaen € afio 2018

3.

2.2. Objetivos especificos

Identificar quienes son |os usuarios que usan estos medios para buscar su hospedaje.
Conocer las diferentes plataformas tecnol 6gicas que se encuentran a disposicion de
laindustriaturisticay su relevancia paralos usuarios.

Conocer el vaor que generaalos usuarios la obtencion de informacion por medio de
las plataf ormas tecnol égicas.

Determinar |as plataf ormas tecnol 6gicas hotel eras de mayor posicionamiento.
Determinar los factores de los consumidores que dan preferencia a las plataformas
tecnol 0gicas sobre |os canales tradicionales.

Constatar el impacto de |as plataformas tecnol 6gicas en lainversion hotelera.
Conocer el comportamiento de |os hoteles o establ ecimientos de hospedaje frente las

plataf ormas tecnol 6gicas

Marco dereferencia

3.1. Marcotedrico

Sellevaraacabo unarevision delaliteratura para entender y conceptualizar el sector

hotelero y su transformacion a través del tiempo. La investigacion tendra enfogque en €

mercadeo, donde se pretenden analizar los comportamientos del consumidor, en torno a estas

nuevas tendencias de consumo como |0 son el comercio electrénico y més puntual mente en
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el sector hotelero. Ademés del entorno competitivo en € que conviven estos modelos de
negocio, setendra en cuentadentro delarevisiéon el model o delas cinco fuerzas que propone
Porter. El cua determinay analiza la competitividad de una empresa dentro de un entorno
y/o contexto. Las variables que se analizan en e modelo son: poder de negociacion de
clientes, poder de negociacién con proveedores, barreras de entrada de nuevos competidores

y barreras de salida de competidores.

Este modelo nos servira para poder analizar en donde se encuentran las ventgjas
competitivas de las agencias online que tienen mayor éxito en el mercado dentro del contexto
mundia y colombiano. De esta manera, también es de suma importancia para las agencias
de turismo online emergentes que tengan en cuenta el modelo de las cinco fuerzas de Porter,
para desarrollar una estrategia diferenciadora, gracias a encontrarse a un mercado tan

competitivo y de gran crecimiento donde continuamente entran nuevos competidores.

Se tendra en cuenta trabajos donde se estudie la satisfaccion del cliente con un
enfoque en las plataformas tecnol 6gicas, puesto que la satisfaccion del cliente es una de las
variables mas importantes que determina el proceso de re-compra por parte de un usuario y

asi haya un proceso de fidelizacion con lamarca.

Existen dos escuelas de pensamiento sobre la satisfaccion del cliente: el primero
define este concepto como proceso cognitivo y el segundo como un estado emocional. En lo
enfoque cognitivo, la satisfaccion es la evaluacion posterior a la compra de un cliente una
oferta de producto o servicio (Hunt, 1977). Los clientes usan sus recursos cognitivos para
procesar informacion relacionada con productos o servicios y evaluar € uso de experiencias

para determinar su satisfaccion o insatisfaccion. Por e contrario, los enfoques emocionales
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afirman que la satisfaccion o insatisfaccion del cliente es una respuesta emocional a

confirmacion o desconfirmacion (Cadotte, Woodruff, & Jenkins, 1987).

L a perspectiva cognitiva ha sido generalmente preferida por investigadores, dado que
este punto de vista sugiere un proceso eval uativo cubriendo todo el proceso de consumo en
lugar de un proceso emocional estado en un momento determinado (Yi, 1990). (Anderson &
Fornell, 1993) observo que casi todos |os estudios de satisfaccion habian adoptado la vista
especifica de la transaccion en la cua la satisfaccion del cliente se ve como un juicio

eval uativo post-eleccion de una ocasion de compra especifica.

Estudios previos han examinado y validado antecedentes de e-satisfaccion y
determinaron que la conveniencia, ofertas de productos, informacion del producto, disefio
del sitio y la seguridad financiera tiene efectos positivos en la satisfaccion del cliente
electronico (Evanschitzky, lyer, Hesse, y Ahlert, 2004). En la Ultima década, como lacompra
en linea de productos turisticos se ha vuelto mas frecuente, estudios académicos sobre la
relacion entre el percepcion o evaluacion de sitios web, asi como su satisfaccion y las

intenciones de compra (Bai et a., 2008a).

Otros autores encontraron que € contenido de la informacion era e factor méas
importante para determinar la satisfaccion del cliente con agencias de vigies en linea. Kim,
(May Kim, 2006) examinaron |os antecedentes de |a satisfaccion electronica de los clientes
hoteleros chinos y descubrié que la informacidén necesita, seguridad, conveniencia y
tecnologia inclinaciones fueron factores importantes para explicar 10s niveles generales de
satisfaccion electronica. También, mostraron ese precio y seguridad eran los atributos més

importantes en evaluaciones de clientes de diferentes sitios web. (Ba et a. 2008b)
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encontrado la funcionalidad y usabilidad del sitio web tuvo un efecto positivo en la
satisfaccion del cliente, que asu vez influy6 en sus intenciones de compra. (Ku'y Fan, 2009)
descubrieron que laprivacidad, la seguridad y la calidad del producto fueron los tres factores
méas importantes que influyen compras de habitaciones por parte de clientes en Internet.
(Tsang et a. ,2010) descubri6 que lafuncionalidad del sitio web era el factor mas poderoso

en la prediccién de la satisfaccion del cliente y laintencion de recompra.

En general, estos estudios identificaron una serie de factores determinantes de la
satisfaccion del cliente y laintencion de compra. Estos determinantes se pueden clasificar en

tres grupos, la calidad de la informacion, calidad del sistema y la calidad del servicio.

B.H. Ye et ol f journol of Hospitaliny and Tourism Manogement 25 (2016) 9—17F n
Table 1
Surnmary of recent research on online tourism website qualicy.
Authors Method Major findings
Jeong and Lambert {2001) uesnonnaire survey with conference Web information quality dimensions: perceived usefulness, perceived ease of
attendees use, perceived accessibility, and artitude.

Information quality, perceived usefulness, and attitudes are antecedents of the
oustomers’ purchase behavior in using the lodging websites.

eang, Oh, and Gregoire {2003) uestionnaire survey with US respondents CQuality dimensions: [nformatssn accuracy, clarity, completeness, ease of use,
navigational guality, and color combinations.
‘Wehsire quality is an important antecedent of informartion satisfaction.

Kim and Lee (2004) Questionnaire survey Quality dimensions: information content, reputation and security, structure
and ease of use, and usefulness.

Park eq al. (2007) Questionnaire survey with local US residents Quality dimensions: ease of use, information|content, responsiveness, fulfillment,
and security/privacy.

Alvarez et al (2007) uestionnaire survey with Spanish residents Personalized service and ease of use influenced customer sarisfaction and
CUSTOMeT fTust

Hir and Lee [2007) Questionnaire survey with respondents in Cuality dimensions: information guality, security, website functionality,

Taiwan oustomer relationships, and responsivensss.
sang et al. (2010) uestionnaire survey Cuality dimensions: website functionality, information quality and content,

fulfillment and responsiveness, safety and security, appearance and presentation,
and customer relationship.

Es de sumaimportancia entender cua es €l proceso natural de compra y/o busqueda
de informacién que realiza un consumidor interesado en adquirir un servicio de alojamiento
mediante una agencia online. Por |o tanto, se hizo unarevision de laliteratura que abordara

estos puntos.
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3.2. Marco conceptual
Parte de esta investigacion son los conceptos que se utilizaran para definir los
componentes de lamisma. A continuacion, se presentan los méas relevantes para el andlisis:

M er cadeo: todo |o que serealice para promover una actividad, desde que se crea
el producto o servicio hasta el momento en e que llegaa consumidor final.

Marketing: proceso de intercambio mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos. Asi mismo, mantienen y
satisfacen sus necesidades.

Tecnologias de la informacion y la comunicacién: se denominan TIC y son €
conjunto de recursos necesarios como herramientas, tecnologias y programas, que son
creados con e fin de almacenar, gestionar, administrar, distribuir, y compartir cualquier
tipo de informacion a través de diferentes canal es tecnol 6gi cos.

E-Commer ce: proceso mediante el cual dos o més partes realizan unatransaccion
de negocios a través de internet. Es decir, distribucion, venta, compra, marketing y
suministro de informacion de productos o servicios por comercio electrénico.

B2B (Busissnes to Busissnes 0 B-to-B): modelo de comercializacion negocio a
negocio através de Internet.

B2C (Business-to-Consumer o B to C): serefiere alaestrategia que desarrollan
las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o usuario final.

Industriaturistica: aquellas empresas cuyaactividad principal esta directamente
relacionada atender por medio de servicios la demanda turistica que se genera en un

determinado lugar.
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Sector hotelero: establecimientos que se dedican profesiona y habitualmente a
proporcionar aojamiento alas personas, mediante un precio fijado con anterioridad, con
0 Sin servicios complementarios

Hoteleria: actividad de prestar servicio de alojamiento a turistas, las cuaes
pueden tener diferentes calificaciones seguin €l confort y lugar donde se encuentren.

Par ahoteleria: término que se ha otorgado al tipo de hoteleriainformal donde se
arriendan aturistas, especia mente extranjeros, habitaciones o incluso €l lugar residencial
completo por cortos plazos de dias a precios muy comodos. Estainformalidad radica en
gue no cumplen ciertos requisitoslegales, al no estar matriculados en € registro mercantil
seguin o dispone € Cédigo de Comercio (Art. 19, NUm. 1), ni como prestadores de
serviciosturisticos ante el Registro Nacional de Turismo (Decreto 504, 2007), ni facturan
impuestos como € del valor agregado.

Demanda turistica: personas (turistas) que desean vigar o vigjan de manera
individual o colectiva, y disfrutan de los bienes y servicios a su disposicion en un lugar
diferentes alos que habitual mente viven.

OTA: sigla de The OpenTravel Alliance. Organizaciones gque incluye grandes
lineas aéreas, hoteleros, compafiias de alquiler de coches, proveedores de ocio, agencias
de viges, GDS, proveedores de tecnologia y otros gque trabagjan para crear y poner en
servicio especificaciones de e-business abiertas y paratodalaindustriadel turismo.

Canal dedistribucién: serie de empresas o personas que facilitan la circulacion
del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario y que se
denominan genéricamente intermediarios.

Booking.com: portal web de reserva en todo tipo de aojamientos, desde

pequefios hoteles “bed and breakfast” de gestion familiar hasta apartamentos exclusivos
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y lujosas suites de cinco estrellas a nivel internacional, 1o cual constituye una forma de
contratar el hospedaje radicamente diferente alatradicional.

Despegar: plataformadonde es posible reservar, ademés de al ojamiento, también
vuelos, coches, cruceros o paquetes combinados. Fue una de las primeras firmas en
ofrecer la posibilidad |os usuarios de comprar online un vuelo y reservar una habitacién
en un hotel en Internet.

Expedia: una pagina web practica y atractiva con cientos de opciones que le
permiten al usuario organizar fécilmente las vacaciones a su medida. Es posible, compra
de vuelos, reservar hotel, alquiler de vehiculos, cruceros, pagquetes vacacionales y varios
parques de atracciones. Grupo con Travelocity: una de las plataformas de reservas méas
conocidas en EE UU y Canada, Orbitz: compafiia de vigjes por Internet, y HomeAway:
paginaweb de alquileres vacacionales y rival de la popular plataforma AirBnb.

AIRBNB: unade las plataformas en linea “*Airbnb Ireland UC’” més conocidas
a nivel mundial. Ofrece, entre otras cosas, el arrendamiento de “inmuebles residenciales
o0 de otro tipo”, entre ellos los de uso turistico.

Tripadvisor: plataforma turistica lider en e mundo en funcién de ser un
comparador de laindustria hotelera. Ademés, con su opcidn de Instant Booking permite

reservas dentro de la propia plataforma.

3.3. Marcolegal
Politica de seguridad democr atica gubernamental: se dio durante &l gobierno
del senador Alvaro Uribe Vélez en e periodo 2002-2010, —cuyo objetivo principa era
vencer militar, politicay econdmicamente alas guerrillas colombianas, especiamente a

las FARC.
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Politica sectorial deturismo de 2005 (MCIT. 2005): especiamente nos detalla
el esfuerzo por fortalecer la competitividad de los productos turisticos del pais.

Ley 300 de 1996: conocida como Ley General de Turismo que destaca la
importancia de esta actividad parael desarrollo nacional; por tal, origind instrumentos de
apoyo para los departamentos en materia de turismo.

Decreto 229 de 2017: lainscripcion y actualizacion en €l Registro Nacional de
Turismo es requisito previo y obligatorio para que los prestadores de servicios turisticos
inicien sus operaciones. Importante porque se incluyen viviendas turisticas y otros tipos
de hospedaje no permanente.

L ey 820 de 2003: prohibicion de contrato con pensiones, calificadas como uso
familiar, no hospedaje. “no se podréan exigir depdsitos en dinero efectivo u otra clase de
cauciones reales, para garantizar el cumplimiento de las obligaciones que conforme a
dichos contratos haya asumido el arrendatario” (Art. 16)

Sancién Booking Colombia: se dio por operar en € pais de manera informal,
bajo la modalidad de oficina de representacion, sin inscripcion en e Registro Nacional
de Turismo. Lainvestigacion contra esta empresa empezé en 2014 y dio como resultado
una sancion monetaria de 50 Salarios Minimos Legales Vigentes (aproximadamente 36
millones de pesos). Segun el Ministerio, esta esla maxima multa que puedeimponer se
en estos casos segun la normativa colombiana.

“La incorporacion de desarrollos tecnol 6gicos, innovacion y nuevas tecnologias
en el sector turistico son consideradas beneficiosas y aliadas para este sector; no obstante,
las sociedades que utilicen estos medios no estan exentas del cumplimiento de sus

deberes como prestador es de servicios turisticos”, explicd Lacouture.
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4. Estado d€l arte
4.1 historia de las platafor mas tecnol égicas de productosy serviciosen € mundoy
en Colombia
Los afos han consolidado y cambiado numerosas veces € modelo de las agencias
online. Intermediarios y disruptores como Google, Facebook, TripAdvisor y Airbnb han
complicado alin mas el panorama de distribucion de laindustria hotelera. Ademas, diferentes
crisis mundiales—ataques terroristas del 11 de septiembre de 2001 y larecesion que comenzé
a finales de 2008, principalmente- sirvieron a su vez como trampolines para impulsar la
participacion de las OTA en € sector.

La historia se ha marcado por grandes innovaciones, en 1994 Travelweb.com surgio
como €l primer catdl ogo completo hotelero en todo € mundo y, poco tiempo después, incluia
un componente para hacer reservas. El sitio fue creado por un equipo relativamente pequefio
The Hotel Industry Switch Company (THISCO), bajo €l liderazgo de John Davis, unafigura
clave en lahistoriade los vigies en linea, que formd uno de los proveedores de tecnologia de
reserva més importantes de laindustria.

En €l afio 1995 un negocio de sétano en Palo Alto, California, conocido como Internet
Travel Network (ITN), afirm6 haber supervisado la primera reserva de boletos agreos
realizada en la web para un vuelo de San Francisco a Las Vegas. ITN fue € precursor de
GetThere, una compafiia que luego vendi6 a proveedor de distribucion de tarifas aéreas
Sabre, un camino recorrido por muchos de | os pioneros en ese momento, quienes rapidamente
se vieron atrapados por quienes impulsan gran parte de la tecnologia no web en laindustria.
En e caso de GetThere, fue por vendida $ 757 millones en € afio 2000.

Para el 1996, Microsoft, |la compafia de tecnologia de més ato perfil en el planetaen

ese momento, se dio cuenta de que probablemente habiaalgo en esteimpulsoinicial y revel6
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su intento de una agencia de vigjes en linea, conocida como Expedia. El sitio marcd €l ritmo
de innumerables imitadores y ahora tiene una miriada de marcas hermanas tanto en la
industria del ocio como en la de vigjes corporativos. Posteriormente Viator Systems (ahora
Viator del mismo grupo) lanzé un negocio de tecnologia de vigjes paraayudar aproporcionar
reservas para viajes de destino y excursiones através de la web.

Veinte afos después, esta parte increiblemente fragmentada de la industria todavia
esta ala zaga de sus primos de alquiler de automaéviles, hotelesy aire. Asi mismo, para 1999
el sitio estadounidense FareChase aparecid en la escena con una perspectiva diferente sobre
laexperienciade compradeviajesen linea, generando un sinnimero de otras (y mas exitosas)
marcas en | os afios venideros. Conocido como metabuscador en laindustria, eraun motor de
blsqueda de vigies simple que recogia tarifas de sitios de reserva (agencias, lineas aéreas,
hoteles). Posteriormente fue comprado por Y ahoo.

En e afio 2000, un comentario sobre una pizzeria en Massachusetts se convertiriaen
uno de los sitios web de vigies més populares del mundo TripAdvisor, con un factor
diferenciador y que eran los viagjes sociales, fue increiblemente simple: los vigieros dejaron
resefias de hoteles; 10s comparieros de vigje encontraron las revisiones y podrian tomar una
decision sobre si se alojardn en una propiedad segiin lo gue hubieran leido.

Afos después en € 2004, Priceline, laagenciade vigiesen lineade EE. UU, seformé
con laidea "Establezca su propio precio” afines de la década de 1990, comenzd su ascenso
gradua ala dominacién global con la compra de Active Hotels y luego, en 2005, la gigante
Booking.com. Las dos adquisiciones encabezaron un enfogue internacional y renovado en las
reservas de hoteles para Priceline y garantizaron que e sitio web de Booking.com se
convirtiera en la envidia de la industria y ahora es una de las marcas méas conocidas en la

web.
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En & ano 2008, y de manera amenazante alas cadenas hotel eras, Air BedAndBreakfast
(que pronto cambi6 su nombre por Airbnb) se convirtié rapidamente en e favorito de la
segundaolademarcasdevigjes. Laideade crear un mercado virtual en el quelos propietarios
o los propietarios pudieran compartir su espacio para alquileres a corto plazo tocé la fibra
sensible de una nueva generacion de viagjeros que buscaban una forma diferente de ver un
destino.

En e caso de Colombia, se tiene la posibilidad de disfrutar de todas estas Agencias
Online, gracias a entorno globalizado actual y que laweb las pone a alcance de todos, sin
embargo, hay unas OTA que se han sabido adaptar al mercado latino y puntuamente al
mercado colombiano, ademas de las anteriormente mencionadas.

Es asi como en e 2013 la mexicana PriceTravel Holding llegd a Colombia, fue su
primera oficina a nivel internacional, una experiencia que consideran positiva y que les
permitira expandirse en la regién, comenzando por Per(, segin lo ha manifestado Esteban
Veldsquez, CEO de Price Travel Holding, en entrevista con REPORTUR.co. A su vez en
2015 entraa mercado Almundo.com, propiedad de Iberostar y Juan Pablo Lafosse. El Grupo
Iberostar como publicé REPORTUR.com.ar, tiene el 75% de laagencia, mientras Juan Pablo
Lafosse, su primer ejecutivo, cuenta con el 25% del capital. “Colombia representara entre
20% y 25% de la operacién global”, dijo en su momento Maria Eugenia Oriani, Country
Manager de Almundo.com.

Tal vez una de las méas significativas incursiones de OTA en Colombia es de la
compariiade laregion On Vacation, reconocida agenciatradicional y con gran trayectoriaen
el sector del turismo en €l paisy asu vez liderada por su fundador Carlos Londofio, esta abre

una nueva linea de negocios viajepormenos.com, que ofrece hoteles, tiquetes aéreos,
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paguetes vacacionales, incluidos los de la compafiia, cruceros, renta de carros, entre otros
productos.

Esta OTA entré como una nueva alternativa paralas empresas de turismo que
utilicen canales de ventas de este tipo, al parecer con negociaciones mucho mas
asequibles a las tradicionales. “Aqui mas que comisiones estamos logrando tarifas
netas, que cada establecimiento hotelero, o cada renta de carros, o cada crucero, 0
cada aerolinea, nos dé un precio, no tenemos idea que impacto significa paraellos en
Su presupuesto, por eso nos hemos demorado un poquito porque queremos lograr
negociaciones buenas, tanto para el establecimiento como para nuestra compafiia”,

aseguré en su momento Gerardo Martinez, ex vicepresidente de On V acation.

A diferencia de las OTA tradicionales, Vigepormenos.com busca que las
comisiones para los proveedores sean justas. “El propdsito de nosotros no es la
comision del 20% del 30%, ni del 5%, no sabemos, porque nosotros le decimos a
hotelero, qué tarifa es buena para usted para que yo lo ponga en mi portal y €l
establ ecimiento nos reconoce algo pero nuncael 25% ni 30%, sabemos de esto, somos

hoteleros”, dijo Martinez aREPORTUR.co en su momento

Como se ha visto reflgjada la evolucion en las diferentes plataformas web a nivel
mundial, también en Colombia el sector hotelero tradicional, se ha permitido dar pasos en €l
uso de latecnologia. Es asi, que se destacan algunos casos de éxito, en el 2013 el portal Web
Colombia.com seccién turismo, hace publico la noticia donde el Hotel Sheraton de Bogot4,
rompe las brechas geogréficas através de la consolidaci én de un nuevo portafolio de servicio

para la gecucion de eventos sociales con la inclusion de video streaming, sistema que
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permitié que los invitados que no pudieran asistir a los eventos, estuvieran conectados en

vivo desde cualquier lugar del mundo.

Igualmente, en e 2014 lalinea Hotelera Hilton implementa un sistema de registro de
ingreso y salidadel hotel através de un dispositivo movil manipulado por € usuario final, es
decir que la novedad Ilega por tanto a la posibilidad de utilizar el smartphone como llave de
habitacion, 1o que ahorrard a huésped e tiempo de espera en las recepciones ganando

comodidad al poder realizar dicha accidn desde su teléfono personal.

Posteriormente, en el 2016 Marriott Hotels implantd una innovacién tecnoldgica
donde incorporé a sus servicios € denominado “Marriott Mobile Guest Service”, una
aplicacion lacua hapermitido atodos sus huéspedes tener |a posibilidad de comunicarse de
manera directa, desde 24 horas antes de la llegada hasta después de Check-out con €
departamento de atencion a cliente, esta se incorpora a resto de avances tecnol dgicos que
se han producido en el establecimiento hasta e momento como e Check-in Mobile,
instalacion de mas de 60 pantallas digitales junto con tres videowalls alo largo del hotel y

centro de congresos asi como €l desarrollo de la aplicacion Guestware, entre otras.

4.2 Estudios sobre la tecnologia y las plataformas de comer cializacion de servicios
hoteleros en el mundo

En los sectores econdmicos los cambios tecnoldgicos son constantes e impactan

directamente la productividad. En el sector hotelero, aumenta de manera exponencia y

aprovechar sus ventajas se vuelve vital para generar brechas sobre la competencia. Diversos

estudios demuestran con méas del 70% las empresas de turismo utilizan €l internet para

obtener informacion del mercado; de tal manera, que de su desarrollo dependera € éxito.

Hoy dia, a nivel mundial, los nuevos avances de las Tecnologias de la informacion y
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comunicacion nos permiten desde una plataforma digital encontrar cuaquier tipo de
contenido relacionado con €l vigje, incluso escoger € destino y ver su oferta turistica; todo
lo anterior, minimizando tiempo y costos a consumidor. Por |0 anterior, entre paises se han
evidenciado diferentes estrategias para minimizar los efectos negativos y aprovechar e
cambio; ya que se conoce que €l turismo influird en e uso de servicios de hospedaje.

De esta manera, se empezaron amanejar las redes sociales, |as paginas web, creacion
de alianzas con plataformas de intermediaci dn como Booking, entidades dedicadas al mangjo
de estas herramientas, entre otras, como medio de comercializacion de servicios hoteleros.

Dentro de las TIC, las redes sociales existen como una interfaz electrénica que
incorporavideos, imégenes, y contenidos, mientras que | os usuarios estan interactuando entre
si. Paralograr que estos se conviertan en consumidores, debe existir un correcto uso de las
mismas, con €l fin de transmitir el mensagje deseado. Por su lado, las camparias publicitarias
comerciaes, son todos o que se relaciona con la comercializacion del producto o servicio.
Al unir estos dos conceptos, se crea e Marketing digital, utilizando € internet como
herramientaprincipal, yaque este permiti6 que todo fuera posible creando nuevas tecnologias
gue permiten una conexién méasinmediata con € cliente.

Junto a€llo, sedetallalafuerte relacion que los dispositivos movilestiene con € éxito
de estas campafias; principalmente los celulares, juegan un rol estratégico, a convertirse en
el primer contacto del usuario para referenciarse sobre un vigje - de hecho, por este medio
generan la “necesidad de conocer”. Son cantidad de ideas que se pueden transmitir,
ciertamente uno delos mejores aliados para estas campafias y su efectividad, son las personas
gue se han dedicado a registrar sus viges y hacer famosos los destinos, se destacan

influenciadores, blogueros, youtubers e instagramers.
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Uno de los paises que le apostd ala era digital fue México, conocido por su cultura,
se haconvirtio en un destino muy popular graciasal youtuber Alan Estrada, quien en su canal
ALANXELMUNDO ya cuenta con 1.419.406 suscriptores y ocupa la sexta posicion entre
los més destacados en su labor. Este joven, muestra la facilidad de vigjar en este lugar
utilizando medios digitales para conocer con antelacion tarifas de hospedaje, restaurantes,
experiencias de vige y facilidades de transporte, entre otros; |as diferentes cadenas hoteles,
incluso los de hospedgje informal se han unido a este concepto, mediante publicidad que
difunden através de estas personas.

Este caso, solo se convierte en un giemplo de como se ha vueto primordia la
tecnol ogia para promover e turismo anivel mundial. También, hace parte de este proceso €l
uso de hashtags, en especifico #VigemosTodosPorMéxico, una campafia que pretende
incentivar alos vigjeros para conocer 0s sitios més bellos e importantes del pais.

Otro glemplo de trascendencia de estas camparias fue en 2014 en Ecuador con el
numeral #AllyouneedisEcuador, creada por e ministerio de Turismo buscando el aumento
de visitas al pais: “La campafa estuvo construida para invitar a los viajeros del mundo a
visitar Ecuador, para descubrir nuevos lugares, sentirse libres, entrar en sincronia con la
naturaleza, escapar de la rutina, compartir €l tiempo con otros, volver a creer, parar sus
acelerados ritmos de vida y dar tiempo a cosas importantes, mas alla del trabajo.” (Ministerio
de Turismo del Ecuador, 2018). Se cred tan una pagina web, pautas publicitarias en redes
sociales como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest y Google Plus. Para
alcanzar visualizacion internacional se usaron sitios como Google, Despegar.com,
TripAdvisor y Expedia para llegar a mercados como Reino Unido, Francia, Alemania,

Holanda y Espaiia.
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Por su parte, en Espafia, se crea hace 13 afios €l Instituto Tecnoldgico Hotelero ITH,
como “la respuesta del sector hotelero a los desafios que los avances tecnoldgicos suponen
para los empresarios de la industria turistica”. Junto con la Confederacion Espafiola de
Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT), se ha centrado en promover el correcto uso de
la tecnologia para mejorar la gestion, productividad, rentabilidad, y contribuir a la sana
competencia, para sostener las empresas vinculadas laindustria hotelera y turistica.

ITH no solo ha contribuido a nivel nacional, por su parte con € proyecto innovador
TOURISMIink, un cana de distribucion online B2B (comercio entre negocios y no al
consumidor final) que conecta a toda la demanda y oferta turistica europea. Su ideal es
fomentar la conexion entre empresas independientes del sector agencias de viajes y
operadores turisticos, 10 cual aumentara las oportunidades en especial para las pymes
emergentes. Lo anterior, se pretende mediante la unificacion de normas y tecnologia de
distribucion, conociendo la importancia del turismo en Europa, donde esté representan mas
del 80% del tgjido productivo.

4.3 Estudios sobre tecnologias y plataformas de comercializacion de servicios
hoteler os en Colombia

En Colombia se creala Asociacion Colombiana de Hoteles el 17 de junio de 1954 en
Bucaramanga con la creacion del Hotel El Prado, € 24 de octubre se crea la Empresa
Colombiana de Turismo por Decreto 0272 y en 1959, la Alcaldia de Bogota cred € Instituto
de Culturay Turismo, transformando €l turismo colombiano en unaactividad importante para
laeconomiade este pais. No obstante, el mal uso delas TIC dafio laimagen del pais, dejando
de un lado su belleza cultural, muisica y paisajes, para convertirlo en un lugar de armas. Sin
embargo, nunca ha dejado de ser atractivo turistico, por lo cual, con los recientes hechos a

nivel gubernamental sobre el tratado de Paz, en Colombia “El turismo tiene una oportunidad
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de oro para su desarrollo en el posconflicto”, afirma la ministra del Mincit, Maria Claudia
Lacouture, (OMT, 2017).

De acuerdo con € Boletin Naciona de Turismo de enero de 2018, elaborado por la
Oficina de Estudios Econdmicos del Ministerio de Comercio Industria y Turismo, € afio
pasado ingresaron a Colombia cerca de 6.531.226 vigeros, 2.084.222 mas que en el 2016,
cuando €l afio cerré con un nimero total de 4.447.004. Comparando |os meses de enero de
2017 y 2018, Colombia paso de recibir 231.877 a 344.738 visitantes, un incremento del
48,67% que posiciona a pais como un destino cada vez mas codiciado.

Conociendo € potencial dd pais, en 2013 Procolombia lanza la campafia:
COLOMBIA, REALISMO MAGICO, que lo llev6 posicionarse internacional mente como
destino turistico atractivo, con el slogan “El realismo méagico se vive en Colombia”. La red
social en donde sedifundieron estos videosfue €l canal de'Y outube de ProExport dando paso
a presencia en mas de 87 paises, entre ellos EE. UU., € Reino Unido, Brasil, Argentina,
Ecuador, Venezuela, México, Canada, Alemaniay Espafa. Esta a su vez, vino acompafiada
del lanzamiento de una plataforma online de promocién turisticawww.colombia.travel, para
vigeros nacionales y extranjeros, que reine 285 destinos colombianos, en seis idiomas
diferentes y con datos de 1.294 empresas de la cadena turistica, como hoteles, aerolineas,
agencias de vige y demas, que les permitira planear mejor sus vigjes.

Con estas iniciativas, € pais no solo se vuelve atractivo para los vigeros, sino para
negocios. Es decir, cadenas hoteleras de peso a nivel mundia como la espafiola NH,
americana Marriott y JW Marriott, Chilena Atton, ya estan en € pais, provenientes también
deFrancia, Méxicoy Portugal, invirtiendo directamente o atravésde franquiciasy del trabajo
asociado con fondos de capital locales y extranjeros, constructores y desarrolladores de

proyectos urbanos y arquitectonicos paraque €l pais cuente hoy con hoteles que cumplen con
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estandares internacionales, generando empleos, posicionamiento del destino, atraccion de
turistas, y retorno de inversion. El sector hotelero esta en proceso de evolucion y
consolidacién, buscando ser competitivo; es asi, que utilizan las TIC como un aliado
multiobjetivo, que les permite reducir costos, evitar la intermediacion, llegar a nuevos
mercados, aumentar su cuota de participacion y crear lealtad en € cliente por medio del
relacionamiento.

La inversién en tecnologia para los hoteles es alta, pero su de aprovechamiento
dependen €l retorno de la misma; (Mithas, Tafti, Bardhan y Goh, 2012), tras una evaluacion
de mas de cuatroci entas empresas sugieren gque las tecnol ogias tienen un impacto positivo en
las ventas y larentabilidad. Esto, de hecho, en mayor proporcién que otras inversiones como
lapublicidad y la |+D. Su pagina web depende de temas de disefio accesibilidad y facilidad
paraofrecer unabuenaexperiencia, y se vuelve muy importante, yaquelaglobalizacion lleva
alos mercados a estar 24 horas en funcién y operar desde cualquier parte del mundo.

Ademas, los hoteles han adoptado otras herramientas como reservas online, seleccion
del menu en lahabitacion desde unatablet, etc., y estasjunto con el email y el uso del internet
se vuelven en su medio para acercarse con € cliente. (Leyva, Morales y Heredia, 2015)
realizaron un estudio sobre laimportancia de las redes sociales y su impacto en los sistemas
de informacién de los hoteles como una aternativa para aumentar los niveles de
productividad y competitividad. El 84 % de los gerentes considera que € uso de la
informaci 6n obtenida de sus redes sociales les ayuda a tomar decisiones que les permiten ser
competitivos e innovadores. Las redes sociales se configuran como la herramienta de laweb
2.0 mas idonea para agquellas estrategias empresariales fundamentadas en la orientacion a

clientey lafidelizacion.
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Para este 2018 las tendencias marcan el camino del sector hotelero. La velocidad de
lainformacion y la experiencia de usuario son ahora las caracteristicas esenciales. Debido a
ello, aparecen nuevas herramientas que buscan cubrir las necesidades del usuario; Chatbots
y marketing conversacional en sitios web hoteleros, son bots multifuncionales de bajo coste
y gran eficiencia que ayudaran a los hoteleros para incentivar las reservas. Asi mismo, las
estrategias de SEO (optimizacién paralos motores de busqueda) disefiadas para dispositivos
moviles se acabe de implementar este afio, 10 que implica que muchas compariias hoteleras
tendrén que optimizar sus sitios web y paginas de reserva por este canal.

Finalmente, todo debe ir en convergencia con e aprovechamiento de datos, ya que
las técnicas de marketing online son cada vez més estratégicas y personalizadas, por tanto,
los hoteles deberan utilizar més datos para llegar a publico adecuado con € contenido
pertinente. Las estadisticas también permitiran alos hotel es publicar mastarifas competitivas

en todos sus canales de marketing.

5. Factores claves de éxito del sector hoteler o en tecnologia (platafor mas)

Estos factores son los minimos que la compafia debe cumplir para prosperar y ser
competitiva en e mercado, ademas del entendimiento del mercado, la administracion, el
servicio a cliente entre otras operaciones administrativas y comerciaes que debe cumplir
para mantenerse, por la naturaleza del negocio este deben cumplir con unos estandares
minimos en tecnologia, paralograr e objetivo propuesto.

Principalmente la compafia debe contar con un sitio web que sea atractivo y un
servicio de hosting eficiente, de tal manera que los consumidores tengan una grata

experiencia de compra sin que la web se les ralentice, ademés que este pueda soportar un
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gran tréfico y no presente problemas técnicos. Laweb y e sistema de reservas online debe
ser usable, estar optimizada y adaptada al consumidor y al mercado, de tal manera que su
busqueda sea sencilla, féacil de entender y accesible para el consumidor.

Asi mismo, deberiacontar con unaaplicacién movil, puesto que € servicio deinternet
en gran parte de la poblacién esta siendo accesible mediante e movil por encima del
computador y los viajeros esperan gestionar y encontrar la oferta turistica rapi damente desde
su mévil. Esimportante ahondar que es unaindustria con gran crecimiento e innovacion, por
lo tanto, estos factores claves de éxito en la industria se van ampliando rdpidamente con €l
tiempo.

Es de esta manera, que tener un CMR -Customer Relationship Management” |o cual
quiere decir, en espariol, "Gestion sobre la relacién con los consumidores’ - potente, llevaré
a una mejor obtencién de informacion sobre € usuario y sus intereses, asi poder ofrecerles
una experiencia personalizada. Lo anterior, demuestra un servicio de calidad, que para que
tenga éxito, debe estar acompafiado de una buena campafia de e-marketing, que abargue las
redes Google, Yahooy Msn.

5.1 Estrategias y técticas tecnolégicas de comercializacion de productos y servicios
utilizadas por el sector hotelero en el mundo

La estrategia se puede definir en términos de 1o que puede hacer una empresa. Es
decir, sus fortalezas y debilidades. Ademas, qué posibilidades tiene frente, en su entorno
exterior. Cuando se hace referencia alatecnologia como medio de comercializacion, se hace
importante la sincronizacion para una eficiente gestion de los recursos. Para el sector, donde
se reflga un crecimiento notable en las calificaciones y recomendaciones de hoteles, €

servicio al cliente se ha vuelto un factor clave; ya que su éxito se logra cumpliendo y ain
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mejor superando |as expectativas del cliente. Es aqui, donde la tecnol ogia puede ayudar, con
estrategias correctas de Big Data.

El término mencionado, es un macro de datos que tiene €l potencial de convertirse en
informacion Util. Esto, hace referencia a una cantidad de datos tal que supera la capacidad
del software convencional para ser capturados, administrados y procesados en un tiempo
razonable. El volumen de los datos masivos crece constantemente. Una de las tacticas y
estrategias gque utilizan las plataformas de turismo o agencias online para llegar a los
consumidores es por este medio, e cual permite lograr una mejor segmentacion de los
consumidores gracias ala cantidad de informacion que se pueden obtener.

Esasi, que las agencias se pueden permitir servicios gjustados alamedida del cliente,
implementar promociones y descuentos personalizados para cada consumidor y entender los
factores que frenan a consumidor ala compra

Atrépalo ha cambiado su estrategia, convirtiendo al cliente en el centro de su
forma de trabajar. “Para poder centrar la estrategia en el usuario, es necesario tener
muy clara toda la informacion sobre estos usuarios, tanto a nivel comportamental
como de compras y datos declarativos”, sefiala su CRM Manager, Inés Ures.

“Obviamente, los datos nos ayudan a fijar precios mas competitivos y asi, a fidelizar

anuestros clientes. Ademas, enviamos emails personalizados basandonos en cémo el

usuario se ha comportado y lo que ha comprado previamente.

6. Ambiente competitivo en Colombia
El ambiente competitivo o también estructura del mercado hace referencia a €
sistema dindmico en e que la compafia se desenvuelve, esto puede comprender las

condiciones econdémicas mundiales y regionales, la competencia directa e indirecta, entre
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otros. En Colombia, € sector hotelero en los Ultimos afios ha crecido de manerasignificativa,
lo que ha llevado a la busgueda de estrategias para lograr mantenerse en e mercado; un
gjemplo son las calificaciones online, donde se vuelve relevante estar en las OTA con buenos
comentarios de los huéspedes, en especial en Tripadvisor - se llegd a mencionar que si no
esta en ellano existe. Sin embargo, |o importante finalmente radica en la interaccion que se
pueda tener con el usuario.

Debido alas comisiones que Booking.com y Despegar cobran, |as grandes cadenas
hotel eras estan apostando por sus propios canales de venta con programas de fidelizacién a
sus clientes. Aun asi, se reconoce gque la combinacion de los canales es € panorama ideal;
poder seguir creciendo su presencia en estos canales, que ofrecen una fuerte capilaridad y
permiten llegar a mercados donde su marca no es tan fuerte, con la venta directa a través de
Su propia web.

Por otro lado, las cambiantes preferencias de los vigeros han resultado en un nuevo
panorama del sector. Un informe de Benoit-Etienne Domenget, CEO de Sommet Education,
grupo que engloba a las prestigiosas escuel as suizas de hoteleriay turismo Glion Institute of
Higher Education y Les Roches Global Hospitality Education, nos detallalas tendencias que
marcaran este 2018. Lo primero es combinar €l vigje con laexperiencia, por g emplo, AdAstra
Adventures, ofrece vigjes de supervivenciaen la selva colombiana. Seguido, estala Realidad
Virtual, la cual considera deberia ser una herramienta vital para los hoteles, donde puedan
trasladar a usuario antes de su estancia

Después, viene un temade caracter cultural, que hoy diaconvierte a hotel es pequerios,
con concepto Boutique, en centro de interés; lo anterior, mediante realizacion de eventos

como conciertos en vivo, actuaciones de Djs, proyecciones de Futbol, y noches que permitan
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a los mismos habitantes del lugar mezclarse. Asi mismo, las experiencias gastrondmicas,
dondelavisitaal lugar sea inspirada por un gusto particular por lacomiday la bebida.
Finalmente, la Conexion omnicanal, donde |os canales digitales y los gadgets de ata
tecnologia ofrecen a las marcas la oportunidad de establecer relaciones més cercanas e
inteligentes con los clientes. Esto se refiere al uso de las redes sociales, 1os chatbots y las
aplicaciones para smartphone que permiten manejar os ambientes de la habitacion desde el
mismo. En China, Alibaba Group se ha asociado con Marriott International para instalar

altavoces inteligentes activados por voz en 100.000 habitaciones.

6.1 Presentacion de las platafor mas tecnoldgicas, imagen de las mar ca, car acteristicas,
ventajasy desventajas.

A continuacién, se presentan las plataformas tecnoldgicas con més popularidad en
Colombia, las cuales crean estrategias comunicativas y de publicidad para aumentar su
nimero de usuarios y lograr ser un canal confiable debido alaposible interaccién que tienen
los usuarios, ya que pueden ver entre otros, |os comentarios de turistas que la usaron en sus
Vigjes pasados.

Booking.com solo mangja € servicio de hospedaje, sin embargo, con sus grandes
alianzas halogrado posicionarse como lider mundial, por su lado Despegar, tiene una oferta
mas amplia de servicios y es la nUmero uno en ventas en América Latina. Tripadvisor, se
considera unared social de servicios turisticos, con sus resefias ha logrado cambiar hasta la
politicade precios de muchas empresas. Por Ultimo, estalamésreciente entre las plataformas
AIRBNB, que estd cambiando el mercado de alquileres vacacionales en todo e mundo

ampliando su of erta a casas familiares, hamacas, casa en arbol, entre otros.
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Booking.com: es una agencia lider mundia gue funciona como conector entre los
hotelesy e consumidor final, ayudando alos viajeros a encontrar acomodacion facilmente y
realizar sus reservas por internet.

Mientras para algunos son una excelente herramienta para atraer huéspedes por
internet, otros rechazan el cobro de comisiones por reservay sus politicas que no siempre
son favorables para € hotelero. Las desventgjas de estas plataformas en general se centran
en el cobro delacomisiony en que a estar afiliado € hotel no puede cobrar por su parte una
tarifa inferior; sin embargo, sus ventgjas suelen ser mayores, solo su alcance global en
atraccion de nuevos usuarios es razon para estar con €lla.

El usuario, més fiable. Ofrecen garantia de mejor precio y no cobran cargos por
gestion ni por pagar con tarjeta. Tienen ofertas puntuales muy interesantes, posibilidad de
cancelar gratuitamente en la mayoria de hoteles y acceso zona de usuario con gestion de
reservas. Laweb muy sencilla de usar, con un disefio agradable y una navegacion intuitiva.
Los resultados de las busgquedas son féciles de filtrar y ordenar, con posibilidad de ser
mostrados en un mapa. Las fichas de los hoteles y descripciones de las habitaciones,
servicios, etc. son muy completas.

Tiene atencion a cliente en castellano (en Espafia) y esta disponible en 40 idiomas,
mostrando también cientos de divisas y ofreciendo resultados en casi 200 paises. Lo mejor
de todo es la cantidad de comentarios y puntuaciones que tienen sus hoteles. También estan
presentes en las redes sociaes, envian ofertas por mail y disponen de app para Android y
Apple. Ademas, tiene un excelente programa de fidelizacion Miembro Genius que trae
consigo aln més ventgjas. No obstante, pese a tener una gran oferta de alojamientos, ni
mucho menoslostienen todos, asi que siempre se pueden quedar fuerade lablsgueda hoteles

muy interesantes.
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Booking.com

Figura 1 www.booking.com

Despegar: empresa lider de reservas online a nivel Latinoameérica, funciona como
intermediario. Fue fundada en 1999 por e Emprendedor argentino Roberto Souviron
mientras realizaba su MBA en Estados Unidos; asi, fue unade | as primeras firmas en ofrecer
la posibilidad |os usuarios de comprar online un vuelo y reservar una habitacion en un hotel
en Internet, en pocos afos se sumaron otros servicios como € alquiler de vehiculosy vigjes
en cruceros. Su propuesta de valor esta en la diversidad de productos, financiacion en toda
L atinoameérica, centro de atencién y publicidad. Con mas de 500 aerolineas, 80000 hoteles y
50 agencias de alquiler de vehiculos y miles de paquetes turisticos en todo € mundo, tiene
unabase de 4 millones de usuarios registrados y un tréfico anual de 18 millones de visitantes.

Los clientes de despegar.com son por |o general jovenes, que estan pendientes de
los adelantos tecnol 6gicos y valoran la flexibilidad de poder armar su propio vigje. El
85% tienen tarjetas de crédito y estan acostumbrados a utilizar Internet para realizar
transacciones. Buscan obtener el megjor valor por su dinero (no necesariamente el menor

precio) y desean planificar y realizar su vigje en forma independiente.

X
despegaricome

Figura 2 http://www.spiquers.com/home/logo-despegar-com/

Expedia: es una agencia de viajes online creada en 1996 como una division de
Microsoft, permite a sus usuarios realizar busquedas de vuelos, hoteles y alquiler de coches

con € fin de crear un paguete de vige a medida con tarifas competitivas. Los usuarios
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también pueden comprar vacaciones en crucero y otras actividades. Los usuarios tienen la
opcién de hacer reservas on-line o por teléfono. Expedia también recibe negocio de la
remision de los motores de blisqueda de viajes como Kayak.

Para 1999, Microsoft Expedia se separé de Microsoft, ya que ya no formaba una
solucion de software sino de ventas. Actualmente, en el mundo es la compafia de vigjes
lider con sitios en idiomas locales y en 19 paises diferentes. Hotels.com, otra pieza del
grupo Expedia, cuenta con mas de 70 sitios locales de paises que abarca América del
Norte, Américadel Sur, Europa, Oriente Medio y Asia.

En 2002, la compafia fue comprada por InterActive Corp., donde Expedia
contindacreciendo y de nuevo en 2005, se cred bajo lamarca Expedia, Inc. Al igual que
Microsoft, Expedia tiene su sede en & oeste de Washington, Estados Unidos. La
compahiaregistro ingresos brutos de reserva de 21,8 mil millones ddlares en 2009 y unos
ingresos de 2,95 mil millones dolares para el afio fiscal. La compafiia también cuentacon
mas de 400 empl eados con sede en los mercados local es para promover |as relaciones de
la empresa con varios hoteles y lineas aéreas en un esfuerzo por ofrecer a consumidor la

mejor oferta posible.

Y, Expedia

Figura 3 http://www.stickpng.com/es

Tripadvisor: se caracterizacomo unared socia y es d sitio de viajes méas grande del
mundo, permite alosviajeros planificar y reservar € vigje perfecto. Con mas de 340 millones

de visitantes Unicos mensuaes y mas de 320 millones de opiniones y comentarios. Ademés,
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cuenta con 4,9 millones de alojamientos, restaurantes y atracciones turisticas en todo el
mundo- Los usuarios siguen las recomendaciones y fotografias que otros vigjeros suben a
esta plataforma, las puntuaciones y e nimero de comentarios hace que 10s restaurantes
ocupan mejores posiciones en € ranking de la zona.

Entre sus ventgjas méas destacadas estd su Aplicacion para teléfonos méviles, 1Pad,
computadora, etc., poder reservar desde cualquier parte o dispositivo con conexién ainternet,
se pueden leer los buenos y malos comentarios, criticas, sugerencias de empresas publicadas
en Trip-Advisor y no solo se puede reservar hotel sino que también restaurantes. Por su parte,
como desventajas se ha encontrado que no todo o que sale es 100% verdadero, debido aque
algunos hoteles pueden mentir sobre sus instalaciones, ademas no cuentan con una base de

datos actualizada, |o que afectala comprade los clientes.

N\
oXe
tripadvisor:

Figura 4 http://www.stickpng.com/es
AIRBNB: segin lo publicado en su web, Airbnb.es (2018), es un mercado
comunitario que posee una APP propia, gratuita y publica para los usuarios que quieran
reservar en hoteles, alquilar apartamentos o cualquier otro tipo de alojamiento. Ofrece mas
de 35.000 ciudades repartidas a lo largo del mundo y con 800.000 alojamientos diferentes.

Igualmente, la posibilidad de que, mediante suscripcion, se pueda ejercer el rol de “anfitrion”,

esto es que esa misma persona puede publicar su propiedad privada (casa, piso, chalet...),
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alguna habitacion de su propiedad y/o ofertar la opcién de compartir habitacion a otros
usuarios de laweb de Airbnb para beneficiarse a cambio.

Esta posicién posibilita € contacto entre huéspedes y anfitriones para redlizar 10s
correspondientes acuerdos de hospedaje. M ediante geol ocalizaci6n, se puede observar donde
y qué precios tienen |os alojamientos que mas le interesa a consumidor, pudiendo, alavez,
organizar su vigje con las opciones de acceso a guias de los destinos, en las cuaes, sefacilita
todo tipo de informacién sobre qué hacer, gastronomia, ocio, turismo, parques naturales,
lugares de compras, etc. de los destinos preferidos por los turistas. Dentro de sus desventajas
se encuentran su flexibilidad, 1o que permite estandares de calidad que a veces son muy

inferiores; por otro lado, no es posible cancelar las reservas y no incluye opciones de

& airbnb

Figura 5 https://es.logodownload.org/airbnb-logo/
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6.2 Formas de comer cializacion

Para € sector hotelero tradicional, estos intermediarios presentan una amenaza, ya
gue su poder de negociacion, ha llevado a que dominen el mercado y presionen al hotelero
para bajar precios y aumentar comision. Las reservas online manejan un model o de negocio
B2C, por medio ddl cual conectan a consumidor final con la empresa de hospedaje, linea
aérea 0 de servicio turistico que desean. En su mayoria los OTA (agencia de viges online)
funcionan de forma similar alas agencias de vigjes tradicional es cobrando una comision que
puede llegar hasta el 30% para permitir que estos servicios y productos aparezcan en sus
portal es, ademas de garantizar ocupacion, publicidad, entre otros.

En 2013, €l mercado se dividiaen Comparacién y busqueda: Expediay Tripadvisor,
Reservar: Booking.com y Despegar, Inspiracion: redes Sociales, pero de 2016 para aca,
existe un fuerte deseo por ocupar todo € ciclo. Las anteriores plataformas y Airbnb, buscan
gue €l usuario busgue su hospedgje, 10 reserve y compartir su experienciaen e mismo sitio
(Delgado, 2016).

En el caso de Booking.com, €l pago esdirecto y €l hotel cobratodo, es decir, ellosno
intervienen en e cobro a cliente; asi, lo que hacen es después de recibido € pago en su
totalidad, cobran al hotelero de unas comisiones “razonables” y generan reinversion en el
posicionamiento propio para lograr una mayor presencia. Ademas, han logrado mantener
unos pilares bésicos, seguin sustenta Angel Otero - manager de cuenta, “La confianza de los
clientes en booking.com estal que algunos hacen su reserva con nosotros en lamisma puerta
del hotel elegido para hospedarse, o clientes que repiten durante afios en e mismo hotel y
gue siguen reservando con nosotros en lugar de hacerlo con el propio establecimiento que ya

los conoce como clientes”.
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No obstante, existen otras formas de financiamiento, Tripadvisor |0 hace mediante la
publicidad y con mas de 320 millones reviews es uno de los lideres de la etapa de “busqueda
de hotel”, su producto TripAdvisor Tripconnect le introduce con fuerza en la “comparacion
de precios” y recientemente con TripAdvisor Instant Booking en la etapa de “reservar”, lo
gue le convierte de pleno derecho en una OTA.

AIRBNB vaiéndose de la *“economia colaborativa”. Esta ultima, ha sido el
diferenciador de esta plataforma, ya que participa en un movimiento internacional que crea
un sistema basado en lalégica de compartir recursos humanos y material es disponibles.

Desde €l punto de vista econémico, hay una diferencia muy importante, y es que
mientras “Booking.com B.V” funciona en el marco de un sector econémico tradicional, en
su caso el de la hosteleria, se tiene que “Airbnb Ireland UC”, en cambio, funciona dentro del
sector que hoy se conoce como economia colaborativa, la cua consiste, en sintesis, en
compartir e intercambiar bienes y servicios, a través de plataformas virtuales. En efecto,
“Airbnb Ireland UC” es un ejemplo paradigmatico de economia colaborativa, pues a través
de su plataforma cualquier individuo puede, por gemplo, ganarse un dinero adiciond
arrendando uno cuarto de su casa, 0 arrendando su casa entera por una temporada de
vacaciones mientras él mismo sale de vacaciones a otra vivienda arrendada.

Con respecto alos servicios que ofrece y presta “Airbnb Ireland UC”, se tiene que, a
través de su plataformaen linea, utilizando un computador, tableta o teléfono mévil, se puede
alquilar, por gemplo, un departamento para pasar una noche, o un castillo durante un mes
entero, 0 una habitacion dentro de alguno de tales inmuebles no hoteleros, no solo en
Colombia sino en cualquier parte dedd mundo (www.airbnb.com.co, 2018). Ademas, de
conformidad con los términos y condiciones que se muestran en su pagina de internet,

“Airbnb Ireland UC” ofrece una plataforma en linea para que los “anfitriones”, es decir los
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proveedores de “alojamiento”, anuncien sus productos ofreciendo la informacidn pertinente;
y para que los visitantes de dicha plataforma, a su vez, puedan reservarlo y pagarlo através
de lamisma plataforma. En concordancia con lo anterior, se tiene que con laformacomo se
materializan finalmente |os negocios que se dan por intermedio en la plataforma en linea de
“Airbnb Ireland UC”, se demuestra que, en la préactica, |0 que hay es una persona que no es
empresaria hotelera, que concede a otra persona e uso y goce de un inmueble residencial o
de otro tipo, 0 una parte del mismo, a cambio del pago de un precio.

Lo anterior, en otras palabras, no es mas que un arrendamiento inmobiliario. Como
contraprestacion de esta intermediacion inmobiliaria, “Airbnb Ireland UC” percibe una
comision, es decir, un porcentaje sobre el valor del respectivo alquiler o “reserva”, que
descuenta para si, una vez recibido el pago por parte del usuario o “huésped”, y antes de
entregarle el saldo al “anfitrién”.

6.3 Ventajas competitivasy compar ativas

Las ventgjas competitivas hacen que la empresa marque una pauta respecto a la
competencia 'y no permite que puedan ser absorbidas o desaparecidas del mercado. Permite
sobrevivir a una organizacion dentro de los mercados saturados en donde la eficiencia
permite alcanzar la competitividad. Las variables indispensables para construir una ventgja
competitiva se orientan a las ganas, conocimientos, capital, tecnologia, habilidades o
destrezas para producir y distribuir bienes y servicios con el mayor valor agregado posible
para el consumidor. Las ventgjas comparativas se centran en la comparacion de los precios
tanto en el mercado interno como en el externo.

Parael sector hotelero lasreservas através de Internet deben tener como caracteristica
la simplicidad y practicidad. Entre las plataformas mencionadas, no se puede definir una

como mejor que otra, por €l contrario, estas se encuentran a disposiciéon del usuario para
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comparar laoferta. Los servicios complementarios, se vuelven un factor clave en lasventgas
competitivas entre las mismas; programas de fidelizacion, no incluir cargos por gestion,
garantia de precios bajos, oferta de hospedajes que no tienen reserva en linea por lo que
muestran sus contactos, alianzas con plataformas de pago online: PayPal, son algunos
gjemplos.
6.4 Perfil delos clientesy usuarios de las platafor mas
No todos los clientes son iguales, es importante anaizar a fondo e mercado y
descubrir que los impulsa a comprar. Algunos compran un producto por sus caracteristicas
otros prefieren establecer una relacion a largo plazo con € vendedor o los que quieren un
servicio confiable y rgpido. Para el caso de |os consumidores online, aunque € internet sea
tan comun, no todo & mundo esta habituado a su uso, por tal, ellos se diferencian segun €
consumo de Internet (Pew Research Center’s internet):
Generacion silenciosa: se consideran a las personas que han nacido
antes del 1945. El 44% usa Internet habitual mente.
BabyBoomers. se consideran a las personas que han nacido entre
1946-1964. El 68% usa Internet habitua mente.
Generacion X: se consideran alas personas que han nacido entre 1965-
1978. El 73% usa Internet habitual mente.
Generacion Millenial: se consideran a las personas que han nacido
entre 1979-1994. El 81% usa Internet habitual mente.
Generacion Z: se consideran alas personas que han nacido después de
1995 y précticamente todos usan Internet.
Algo particular de este consumidor es que no tiene distincién de género, se considera

en formaigualitaria hombres y mujeres de participacion, con edades concentradas entre |os
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31y 44 aios. Los smartphone ocupan un ato porcentaje de su tiempo y son activos en redes
sociales. La mayoria, utiliza motores de busqueda como contacto inicial, después ventas
directas de la marca o boca a boca de sus familiares 0 amigos y por ultimo se valen de
comparadores. Sus motivos de compra se ven influenciados por variables como las ofertas,
comodidad, facilidad, precio, ahorro de tiempo y la confianza en laweb.

Lo anterior, revelaparalos servicios online, nuevos perfiles de consumidor con mayor
concienciamedioambiental, mas global y capaz de comprar sin salir de casa, pero de manera
mas selectiva. Es asi, que € turismo ya no solo es de negocios, familiar, cultural, o de
aventura; no es de generacion, sino Segun la revista digital EI Economista, los perfiles se

dividen en la Awakeners, “Showroomer” y el Supercomprador.

Los primeros imponen un nuevo modelo de consumo que es colaborativo,
responsable, y sefialan e consumo como el acto mas "politico, socia y civico" que puede
gercer un ciudadano. Aqui, estan los més jovenes quienes tienen la cultura digital
interiorizada por nacer en esta era; no obstante, més ala de la edad, creen en € valor de la
sostenibilidad, al ser personas méas ahorradoras y con sentido social. Ellos son los milenials
y buscan el “lujo asequible” para los que incluye la “espontaneidad social”” que estos viajeros
desean.

Le siguen jévenes que, ademas, no temen a las compras por internet, ya no se
conforman con ver en lared y comprar en tiendafisica, por € contrario, quieren hacerlo en
lacomodidad de su hogar; os showroomers son excel entes influenciadores de marcay como
usuarios habituales de tecnologia no dudan en resefiar qué y dénde los han adquirido en su
blog o en las redes sociaes. Finamente, existe otro perfil de persona que esta altamente

informado, tiene a su alcance equipos moéviles y se ocupa en no tener limitaciones de tipo
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geogréficas u horarias; estos consumidores que masy con mayor frecuencia gastan, compran
con frecuenciay utilizan multiples canales tienen entre 25 y 44 afios, y responden a un perfil

de clase media-ata, con igual probabilidad de ser hombrey mujer.

7. Analisisdelosclientes

7.1 Razones, motivosy preferencia parala seleccion de platafor mas tecnol égicas

en € sector hotelero

El aumento en el consumo de internet es uno de los factores que influye directamente
en la preferencia de los usuarios para seleccionar las plataformas tecnoldgicas en lugar de
una compra directa de servicios. Dentro de esta categoria, también entra la seleccion de
hospedaje; ya que desde el momento en que empieza la investigacion, las fuentes online
(motores de busqueda, videos, blogs, etc.) reportan mas de un 80% de uso frente a medios
tradicionales. A lo anterior, a su vez incide la variedad de opciones que se encuentran, es
decir, un comprador considera en promedio 4 opciones de hoteles y estos medios online, le

permiten tener la cantidad de los mismos gque estén a disposicion en e mercado.

Asi mismo, varias empresas han nacido en esta eray limitan su actividad a la web;
sin embargo, cada vez las agencias tradicionales estan optando por “sucursales virtuales”

para ofertar sus productos.

Es asi, que este tipo de plataformas tienen caracteristicas que se gustan la demanda

del mercado por laeficiencia, el cumplimiento, ladisponibilidad del sistemay la privacidad.



7.2 ¢Qué compran y como lo compran?

El auge de | as plataf ormas tecnol 6gicas se dio con lallegada de las compafiias aéreas
de bajo costo, las cuales utilizaron este medio como la forma de reducir sus gastos y poder
trasladarlo a cliente en un menor precio del boleto. A esta tendencia, hoy en dia se suman
un sin nimero de transacciones online que incrementan con la mejora en interfaz de la web.
A €ello, en el sector turisticos se sumaron otros servicios como transporte terrestre (bus, tren,
etc.) hospedaje (hoteles, hostales, apartamentos y casas) pagquetes vacacionales, aquiler de

vehiculos, cruceros, actividades y espectacul os, restaurantes entre otros.

En este apartado traemos a colacion lo expuesto en € marco tedrico, puesto que
algunos autores proponen una manera estandar en lamanera cémo los usuarios planifican un
vigie por internet basado en informacion suministrada por agencias online. Este proceso
consta de: busqueda, seleccion y eaboracion de la decision. Por lo genera |a blsgueda se
da de manera directa, €l usuario utilizay es fiel a un servicio de agenciaonliney se dirige

directamente alaweb (Ej. Booking).
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Sin embargo, muchas personas no cuentan con una agencia online de preferencia 'y
hacen una busgueda de informacién por palabras clave (Ej: aojamiento en Paris, mejores
restaurantes de Bogota) y alli es cuando cobra protagonismo la publicidad por parte de estas

agencias en |os buscadores de manera paga (SEM) o de manera organica (SEO)

7.3 ¢Cuando lo compran?

Las ventas en plataformas son frecuentes durante el todo € afio, aumentando su nivel
en los periodos defechasfestivasy vacaciones. Actualmente, los sitios perfilan alas personas

por motivo de vigie: negocios o turismo, y asi mismo destacan las of ertas para el usuario.

Las agencias de vigjes virtuales son ideales y disefiadas para € sector de turismo, es
asi, que gran parte de los viges de | os turistas alrededor del mundo utiliza estas plataformas

paraplanificar; ademas, actual mente son cominmente utilizadas como medio deinformacién
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y/o como medio de adquisicion por los vigieros. Gracias a que muchas de estas plataformas
no ofrecen Unicamente € servicio de alojamiento, sino gue también compran tiquetes aéreos,
rentan carros, y reservan planes turisticos —todo en un mismo sitio.

Incluso plataformas como TripAdvisor con un enfoque mas social, permite ser
utilizadas no solamente cuando una persona esté interesada en realizar un vigje, si no captar
informacion (ranking, opiniones, fotos) acerca de sitios de interés |ocales (Bares, discotecas,

restaurantes) paratomar una decision alahorade realizar un plan en su ciudad local.

7.4 ¢;Cudles son lasrazones de compra?

Diferentes estudios han identificado maneras por las cuales e entorno digital se
diferenciadel fisico, siendo lacalidad del servicio lade mayor relevancia. Lasrazonesvarian,
pero convergen en que comprar por este medio es mas conveniente y eficiente, es decir,
ahorra significativamente tiempo y energia, 1o cua es cada vez més valorado por las
personas. A su vez, tiene caracteristicas de seguridad y privacidad; € contacto con las
personas se reemplaza por unainteraccion en redes, donde |os mismos consumidores forman
parte del sistema. Todo lo anterior, relacionado con la calidad del servicio online definido
como “Hasta qué punto un sitio web facilita eficiente y efectivamente la adquisicion, la

compray laentrega del servicio” (Parasuraman, et al. 2005).

Cadavez es masimportante lacalidad del servicio y este esuno delosfactores claves
para €l éxito de cualquier operador de servicios. En e sector hotelero online, las personas
pueden ir directamente a su sitio web 0 en la aplicacion que tengan en sus dispositivos
moviles favoritos, y utilizarlas solo como informacion o terminar en la reserva y compra.

Esto, se relaciona con atributos que tienen las transacciones en linea como el pago online 'y



48

su inmediata confirmacién, asi como asistencia cuando € usuario se encuentraen problemas,

y lapersonalizacién del servicio.

Otro caso, se dacuando se dirigen alos motores de busgueda como Google, por medio
de pal abras claves (por gemplo, destino y mes del vigje) parainiciar laindagacion, donde la
publicidad juega un rol vital, ya que de ella depende la visibilidad de estas plataformas y
conseguir que las visiten; también, estas deben facilitar la oferta de promocionesy el proceso

de seleccion al usuario.

7.5 ¢Cémo seleccionan y porquelo prefieren?

El proceso de seleccion se puede detallar en 4 pasos. busqueda de informacion,
comparacion de ofertas, revisa la fiabilidad del sitio, finaliza con la reserva'y compra. Los
clientes visitan en promedio 5 sitios web antes de decidir y tienen muy presentes los
comentarios en blogs de vigje paratomar su decision. La preferencia en estas plataformas se
da porque estas brindan la opcion de reservar comodamente desde nuestro hogar o centro de

trabajo através de un dispositivo movil.

Cuando e consumidor inicia su busgueda tiene presente factores como larapidez en
la navegacién por el sitio, € contenido, la calidad de la informacion, € disefio del sitio
(facilidad de uso) y por ultimo la apariencia, es decir, que tan interactiva es. Solo un 10% de
los usuarios visita la pagina del establecimiento sin pasar por un metabuscador u OTA. Es
decir, e 90% de los usuarios comenzo su busgqueda en un buscador onlineg, una OTA o una

web de vigjes.
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En cuanto a comparacion, prevalece la disponibilidad y € precio competitivo.
Algunos menos impulsivos revisan y comparan las fotos que suben las personas que se han
alojado anteriormente ahi con las proporcionadas por € hotel. Por lo anterior, es de gran

importancia mantener una cuidada reputacion online y contestar alos comentarios.

Un punto gque afecta directamente la compra, es la fiabilidad, que se reflga por la
capacidad de respuesta, el tiempo, las condiciones de reserva, y las calificaciones y criticas
de los usuarios. Los usuarios necesitan reviews u opiniones para asegurarse de que no es
demasiado arriesgada la compra. Una mala imagen a pesar de una buena critica puede

cambiar la mentalidad de una persona durante su proceso de reserva online.

Finalmente, después de tener alamano la opcion que mas se g usta a sus necesi dades,
ladecision del usuario de nuevo tiene otro factor que influye en llegar alareservay compra
del hotel, este es la facilidad de pago; es decir, las opciones que tenga y la eficiencia del
proceso puede concluir en un cambio del hotel elegido. Igualmente, consideralas condiciones

de pago, hoy muchos eligen €l pago directo en el hotel 8 momento de su llegada.

8. Metodologia

8.1. Tipo deinvestigacion

Parallevar a cabo lainvestigacion sobre €l impacto de las plataformas tecnol dgicas
en el sector hotelero, se selecciond tipo concluyente, que comprende un procedimiento
formal donde se redactara un cuestionario detallado y un plan de muestreo. Asi mismo, a
ajustarse por su caracteristica de tener una enunciacioén claradel problema de decision,
objetivos especificos de investigacion y necesidades de informacion detallada, se tomara

como curso lainvestigacion descriptiva para el andlisis de lainformacion.
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8.2. Disefio y méodo deinvestigacion

La investigacion tiene dos aspectos, uno cualitativo que se logra mediante la
observacion, revision de literatura, y andlisis de datos obtenidos. Posteriormente, se
integra la parte cuantitativa, donde mediante e disefio de una encuesta se busca
recolectar datos que permitan describir las caracteristicas de los consumidores, su
comportamiento y las acciones que esta tomando e mercado frente a este fendmeno
digital.

8.3. Fuentesy técnicas utilizadas

Esta investigacion utiliza informacion tanto de tipo primaria como secundaria para la
obtencion de lainformacion, ya gue se pretende buscar apartes sobre el tema existente
como creencias, documentos, teorias, hipétesisy lograr precisar mejor el tema.

Teniendo presente lo anterior, se inicia con recoleccion de informacion
secundaria, que se define como “‘las que contienen informacion original no abreviada ni
traducida: tesis, libros, monografias, articulos de revista, manuscritos. Se les llama
también fuentes de informacion de primera mano...”” 229 p. Incluye la produccién
documental electronica de calidad (Buonacore, 1980). Por tanto, se harda busqueda
relevante en documentos, libros, informes de investigacion y publicaciones en internet
sobre turismo y hospedaje en Cali. Mediante esto, se revisara la literatura, seleccionara
lo que sea Util para nuestrainvestigacion con un analisis critico de lainformacion.

Paralas fuentes primarias se busca llegar a clientesinternos y externos; es decir,
serealizan entrevistas con duefios de | 0s establ eci mientos de interés, como apartamentos
y hostales, y también gerente de hoteles. Seguido, del consumidor final, aquien seaplica

una encuesta, disefiada segun €l interés deseado, pues de esta manera se obtendra datos
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cercanos alarealidad, o cual nos damayor soporte para concluir con veracidad nuestra

investigacion.

8.4. Pablacién y tamafio de la muestra
8.4.1. Poblacion
Para esta parte de la investigacién de tendra como poblacién todas las personas
gue utilizan servicio de hospedaje en la ciudad de Cali.

8.4.2. Tamafnodelamuestra

Partiendo de que lamuestra es la parte o fraccion representativa de un conjunto de la
poblacidn objetivo, que en este caso sera de la ciudad de Cali. Esta muestra se calculara
utilizando la siguiente formula matemética cuando la poblacion es finita:

Z2x P

e2

n=

Donde:

Z: es e nivel de confianza
P: poblacién afavor

Q: poblacion en contra

e error de laestimacion

n: tamafio de la muestra

Se mangaraun nivel de confianza del 95%, € cual nos arroja un margen de error del
5%, €l P (poblacion afavor) sera de un 90%, un Q (poblacién en contra) del 10% lo que nos

da el siguiente resultado:
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1,967 % 0,90 * 0,10
n= 0,052

n = 138,29 = 138
Dado esteresultado € tamafio de lamuestra paralainvestigacion es de 138 encuestas.

9. Disefio del cuestionario

9.1. Modelo del cuestionario

El cuestionario es disefiado con una serie de preguntas que buscan cumplir el objetivo
de obtener la informacién necesaria para un posterior andlisis y conclusién de la
investigacion. Las preguntas se desarrollan de una manera estructurada y concisa, que

permitan obtener |a mayor informacion.

El cuestionario se dividira en dos secciones, donde la primera parte pregunta
informacion general de la persona 'y sus preferencias, frecuencia 'y uso de hospedaje en la
ciudad. La segunda, sobre los aspectos que influyen en su decision a la hora de e egir entre
un medio tradicional (entendido como agencias o reserva directaen e lugar) y plataformas

digitales, para buscar y seleccionar € tipo de hospedaje deseado.
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Encuesta para conocer la preferencia delas personas en € uso de medios para buscar,

seleccionar y reservar hospedaje en Cali.

Este cuestionario servird de apoyo para el andlisis de datos en unainvestigacion de Proyecto
de Grado, para determinar la preferencia de las personas en el uso de medios para buscar,

seleccionar y reservar hospedaje en Cali, de acuerdo a su impacto en el sector hotelero.

Solicito su amable colaboracién y disposicion para responder a las siguientes preguntas del
cuestionario. Por favor marque con una “X” el espacio de la opcion que mas adapta a lo que

usted piense:

Edad: Entre 18y 25 Entre 26y 45 46 en adelante
Género: Femenino Masculino

Ocupacion: Estudiante Empleado Independiente Amade casa

l. ¢En qué tipo de establ ecimientos se ha hospedado?
a. Hote
b. Hostd
c. Apartamento
d. Otro ¢cua?

Il. ¢En promedio cuantas veces a afio visita hoteles, hostales o apartamentos?

EntreOy 2 veces
Entre 3y 5 veces
Entre 6 a9 veces
Mas de 10 veces

00T

1. ¢Utiliza plataformas en internet para encontrar hospedaje?

a S
b. No

¢Por qué?

V. ¢Qué tipo de canales utiliza para encontrar hospedaje?




Directamente con € hotel
Plataformas online
Agencias deviagjes

Otro ¢Cua?

00T

Continde con laencuesta si selecciono Plataformas Online:

V.

VI.

VII.

VIII.

¢Porque usted prefiere utilizar plataformas online para escoger hospedaje sobre
utilizar métodos tradicionales?

Enumere de 1 a5 las plataf ormas online de hospedaj e que conoce, siendo 1 lamés
conocida para usted y 5 la menos conocida.

Booking
Airbnb_
Trivago_
Expedia__
Hotels.com
Utilizaotra ¢Cud?

¢Qué consideraciones toma usted a la hora de elegir una plataforma online
hotel era sobre otra?

Reconoci miento

Facilidad de uso

Precios

Cadena hotelera

NUmero de usuarios
Seguridad en los pagos
Facilidades de pago

Servicios adicionales

Blog de contenidos
Comentarios de los huéspedes
Servicios adicionales

Otro ¢Cua?

—ERT T S@hoR0oo

¢Por qué razdn usted cambiaria la plataforma online de hospedaje de su
preferencia?
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IX. ¢Qué tan importante es para usted los comentarios que han realizado anteriores
usuarios respecto a los hospedajes que esta buscando?

PoooTw

Nada importante
Poco importante

Normal
Importante

Muy importante

X. Seleccione €l nivel de importancia que le da a usted a estos aspectos ala hora de
elegir un hotel en una plataforma online

NADA

POCO | NORMAL | IMPORTANTE | MUY
IMPORTANTE

Cdlificacion

Clasificacion

Fotos

Precio

No. De
usuarios

9.2. Tabulacion, andlisisy resultados de la encuesta

9.2.1. Andlisisdemografico

Gréfico No.1 Género

Masculino: 35.29%

Femenino: 64.71%
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De las 140 personas encuestadas, € porcentaje mayor de participantes fue del
género Femenino con un 64,71%, no obstante, también se obtuvo una participacion
importante del 35,29% de hombres. Ademés, en su mayoria, estan entre edades de 26 y
45 afos, seguido de 46 en adelante, 10 cual nos aporta mejores resultados, desde € punto
de vista de personas que se ubican como Milennials (generacion Y) — son personas que
desde pequefios conocieron las comunicaciones digitales, y generacion X — se caracteriza
por € individualismo, y apenas emprendieron € camino a mundo digital. Sin embargo,
siguen confiando en los medios tradicionales y no tanto en la modernidad de las

plataformas digitales.

Gréfico No.2 Edad

Entre 18 y 25: 28.99%
46 en adelante: 33.33%

Entre 26 y 45: 37.68%

Mas del 75% de la poblacién encuestada son personas que generan ingresos y
tienen una vida labora activa, ya sea como empleados o independientes. Esto es
importante, debido a que tienen disposicion de compra ata; asi mismo, influyen en la

toma de decisiones.
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Grafico No.3 Ocupacion

Otro: 2.92%

Ama de casa: 4.38%
Estudianta: 19.719%

Independiente: 31.39%

Empleado: 41.61%

Es importante en esta preguntar destacar que los encuestados en un 73% son
personas que generan ingresos como empleados e independientes, los cuales tienen
mayor disposicion de compray se convierten en vigjeros mas frecuentes. Sin degjar de un
lado, los estudiantes en un 19,71% quienes hoy dia se clasifican como la generacion de

latecnologiay no ven otra opcién de compra por encima de los medios en internet.

9.2.2. Preferenciasdeviaje

Grafico No. 4 Promedio de hospedaje a afio

Mas de 10 veces: 6.02%
Entre 6y 9 veces: 6.77%

Entre 0y 2 veces: 54.89%
Entre 3y 5 veces: 32.33%




De los participantes, & 50% contesta que se hospeda fuera de casaentre 0 y 2 veces
al afo. Mientras un importante nimero de 42 encuestados nos dice que entre 3y 5

veces. De ellos, un 86% dice que se hospeda en Hoteles de cadena (111), en segun

logar estan |os apartamentos (60), seguido de Hostales y Resort.

Gréfico No. 5 Con quien viga

Companeros/amigos: 21.21%

Hijos: 6.82%

Otro: 12.12%

Usted solo: 12.88%

Padres: 18.18%

Pareja: 28.79%

En cuanto a sus comparieros de vigje la mayoria dice que con su pargja 29,92% vy €l

21,6% con amigos, mientras un 18,11% vigjacon sus padresy deellos el 12,6% viga

solo.

Gréfico No. 6 Tipos de Establecimientos
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9.2.3. Comportamiento frente a las plataformas digitales

Gréfico No. 7 Uso de plataformas

no: 18.05%

si: 81.95%

En cuanto a uso de plataformas disponibles en internet el 82% afirma que, S las ha

utilizado. Entre las respuestas mas comunes del uso, estan:

Lafacilidad y practicidad

- Puedo comparar varias opciones a tiempo

- Répido acceso alainformacion

- Lasreferencias que se encuentran en las paginas

- Los programas de miembros (descuentos por referidos)
- Economiay ofertas frecuentes

- Variedad de opciones de hospedaje

- Fotos de los lugares, sin necesidad de desplazarse a conocerlos.

En su lugar quienes dice no hacer uso de esta herramienta, un 18%, nos justifica que:

- Noles parece seguro

- Nolasconocen
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- No son confiables, hay casos de estafas
- Prefiero las agencias de viges tradicionales

- Gusto por laatencion directa

Gréafico No. 8 Canales para encontrar hospedaje

Otro: 3.76%
Agencias de viajes: 7.52%

Reserva directa con el hotel: 24.81%

Plataformas online: 63.91%

El 68,2% de las personas, prefiere dirigirse a plataf ormas online parareservar
su hospedaje, como AIRBNB. Un 25% se contacta directamente con el hotel para

encontrar sus fechas; méas alin, un 6,8% sigue acudiendo alas agencias de vigjes.

Cuando nos detallan el porqué de su preferenciapor |as plataformas online, nos dicen:

- Facilidad en €l trémite de compra

- Muchas aternativas para comparar y mejores precios

- Seencuentran muy buenas promociones y dan descuentos por fidelidad.

- Revisar desde cualquier lugar con un dispositivo, sin necesidad de desplazarse

- Acceso afotos, recomendaciones, comentariosy anivel tecnolégico eslo que esta

mandando |la parada
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EnlapreguntaNo. 10 ¢Por qué usted prefiere utilizar plataformasonline para
escoger hospedaje sobre los métodos tradicionales?, las razones mas comunes por
las cuales las personas encuestadas prefieren las plataformas online para escoger
hospedaje son por economia dado que pueden comparar aternativas y encuentran
precios bajos, ademas de practicidad, comodidad y acceso. Pueden acceder a
recomendaciones y opiniones de anteriores clientes lo que les permite que latomade
decision sea més sencilla.

Gréfico No. 9 Plataformas mas conocidas

' Wedia armeétizz ()

1 7} 3 4 5 Stardard deviaton (£)

Airbnb 25x 30,49 28x 34,15 21x 2561 5x 6,10 3x 3,66 2,18 1,06

Booking 6x 43,90 24x 29,27 10x 12,20 5x 6,10 7x 8,5 2,06 1,26 L
Exphdia x 3,66 Sx 610 15 18,29 33x 40,24 26x 31,71 3,90 1,04 S

Hotels.com  2x 2,44 6x 7,32 16x 19,51 29x 3537 29x 3537 3,94 1,03

Trivago 16x 19,51 19x 2317 20x 24,39 10x 12,20 17x 20,73 Z,91 1,41

Se evidencia que Booking es la plataf orma mas reconocida para las personas
encuestadas, puesto que arededor de un 73% de las personas encuestadas la
posicionan entre e primer y e segundo puesto. Airbnb es la segunda plataforma de
mayor reconocimiento entre la muestra. Expedia 'y Hotels.com son plataformas que

tienen poco reconocimiento dentro de la muestra

Para complementar, nos dimos a la tarea de preguntar otras opciones, siendo
Despegar.com - apesar de ser una plataforma con mayor inclinacion aofertar tiquetes

y vuelos - una de las plataformas cominmente utilizada por a gunas personas parala
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busqueda de su hospedaje. Asi mismo, Algunas personas reservan directamente a la

pagina del hotel a cual quieren hospedarse.

Grafico No. 10 Cuéntas plataformas visita antes de reservar

Mo sabe: 5.47%
+56: 7.03%

1-2: 49.22%

3-4: 38.28%

Se puede evidenciar dos segmentos de personas en esta pregunta. Las personas
gue son fieles asu plataformay/o son asiduos a hacer una compra por impul so (49%),
por lo tanto, no requieren de hacer una blisqueda exhaustiva entre varias plataformas
paraencontrar hospedaje. Y otro grupo que hacen unacompramasraciona y evallian

al menos dos alternativas para tomar una decisiéon
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Gréfico No. 11 Consideraciones de uso

Heconocimiento

Facilidad de uso

Precios -

Cadena hotelera

MNumero de usuarios

Seguridad en lns pagos

Facilidades de pago

Servicios adicionales -

Blog de contenidos

Comentaring de los huéspedes

Otro

Se evidencia que los precios es la consideracién mas importante para elegir una
plataforma online, seguidamente el reconocimiento que estatiene, comentarios de los
huéspedes. La seguridad en los pagos y la facilidad de uso de |a plataforma también

son consideraciones importantes para el consumidor.

En més de 86 comentarios de la pregunta No. 15 ¢Por qué razon usted cambiaria la
plataforma online de hospedaje de su preferencia?, |os consumidores cambiarian de
plataforma online si encuentran alguna que les ofrezca mejores precios y mayor
confianza. A su vez s tienen una mala experiencia con su plataforma actual

cambiarian aotra



Gréfico No. 12 Influencia de |os comentarios

Siempre: 52.44%

Nunca: 2.44%

Aveces: 45.12%

Los comentarios de los usuarios influyen a la hora de elegir hospedagje en un ato

porcentgje del 52.4% y a veces influyen en un 45%. Es decir, este factor es relevante

para que las personas busquen estas plataformas y no reservas directas, asi sea solo

paralabulsqgueda de alternativas.

Gréfico No. 13 Nivel de importancia de aspectos que tienen las plataformas

tecnol ogicas

Calificacion
Clasificacian
Fotas

Precio

Namero de usuarios

NADA  POCO  NORMAL IMPORTANTE MUY IMPORTANTE I e s (0

(1) 2) 3) (4) (5) Stantar devion (]
i ¥ 1 % B % |z % 3 % - o =
1x 1,22 - - 16x 19,51 3x 40,24 32x 39,02 4,16 0,82 5
2x 2,44 2x 2.44 28x 34,15 37x 4512 13x 1585 3,70 0,86 c_/

3x 3,66 8x 9,76 32x 39,02 39x 47,56 4,30 0,80 \

1x 1,22 éx 7,32 24x 29,27 BHix 62,20 4,52 0,69
4x 4,88 19x 23,17 25x 30,49 23x 28,05 11x 13,41 3,22 1,10

Paralos usuarios— 75, €l aspecto a que méasle dan importanciaes a Precio, como €

factor que determina su eleccion final. Asi mismo, 71 personas dicen gue las fotos

gue estas plataformas les muestran, ya que no solo son las que aporta €l hotel, sino
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gue en su mayoria son aportadas por los propios huéspedes, |0 que da redidad a
estado del lugar. En tercer lugar, tener una valoracion de los sitios, conocido como

Calificacion, es de consideracién paralatoma de decision final.

9.3. Sintesis analitica de losresultados de la encuesta

Después de redlizar un andlisis de las preguntas incluidas en la encuesta, es
importante destacar algunos resultados que resultan rel evantes paranuestrainvestigaci on.
Las respuestas muestran que no es un tema de edad y estar a la vanguardia de la
tecnologia, es decir, va mas determinado por |os beneficios que ofrece buscar hospedaje

por medio de |as plataformas online.

Uno de los factores mas destacados, es el precio, tomando como caracteristicas
los descuentos, promociones, y programas de fidelidad, que estos ofrecen al usuario; lo
anterior, sin necesidad de escoger siempre e mismo hotel. Seguido, la posibilidad de
tener diversas alternativas de hospedaj e como apartamentos, hostal es, casas, botes, tréiler,
casas de campo, entre otros, en un mismo lugar y poder compararlos. Para la mayoria,
también estos sitios |e generan confianza parala compra, y esto se dapor los comentarios

y calificaciones que dan los usuarios.

Finalmente, €l poder acceder 24/7 y desde cualquier lugar, se muestra como
elemento fundamental para la eleccion de estos medios vanguardistas antes que pensar

endirigirse a hotel directamente — sin pensar en que la marca de este influya.
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Conclusiones

Con estainvestigacion se logro entender laimportancia que toda empresa debe darle
a la implementacion de la tecnologia en sus negocios para marcar una real diferencia.
Ademas, |os beneficios de estar presentes paralos usuarios através de smartphones, tabl etas,
aplicaciones, entre otros en linea 24/7; logrando asi, alcanzar el mayor mercado posible. Esto,
influye directamente en la productividad, competitividad, alta innovacién, reduccion de

costos, mejor gestion de lainformacion y finalmente posicionar |la marca de la empresa.

Por su parte, es cierto que existe un crecimiento exponencial de la industria de las
OTA, lacua vaoraun recurso que las personas quieren salvaguardar que es e tiempo. Es
asi, gue los consumidores, independiente de su edad, acuden a estos medios parala obtencién

de sus productos y servicios.

También, tener asu alcance en un mismo lugar diferentes opciones, permite comparar
en menor tiempo y tomar una decision més precisa a sus necesidades. Incluso considerar

alternativas que no consideraba — influencia del mercado.

L as personas se dirigen a estas plataformas por su mercadeo, |o que hace que se quede
en lamente de las personas, con publicidad en internet, emails, redes sociaes entre otros. Lo
que hace esto, llevar a cliente sus ventgjas de precio, seguridad y confianza; lo cual, se

convierten en aspectos relevantes para elegir una OTA.

Finalmente, los consumidores son atamente influenciables por aspectos que
consideran relevantes para su toma de decision, como los comentarios de otros usuarios, €l

sistema de calificacion/ranking y las fotos de |os hospedajes sel eccionados.
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Recomendaciones

Se recomienda a las empresas que prestan servicios de hospedaje lo siguiente:

Posicionarse en alguna OTA (o varias), puesto que en la actuaidad la mayoria de
consumidores prefieren estos canales para acceder a servicios de turismo. Esta les
permite comparar aternativas, un rdpido acceso a la informacién, encontrar buenos
precios y descuentos.

Cuiden cada detalle con e consumidor respecto al servicio prestado, puesto que los
consumidores se fijan muy frecuentemente en |os comentarios de anteriores clientes y
estos pueden ser decisivos alahora de elegir hospedaje.

Presten atencion a la imagen y € espacio puesto que los consumidores pueden
compartir susfotos en estas plataformas, y esdecisivo paraotroslacalidad y/o €l estado

delo que ahi se presente.

Serecomiendaalas OTA:

Intentar mantener unos precios competitivos pues esta es la razon de mayor peso ala
hora de elegir una OTA.

Invertir en estrategias de marketing y posicionamiento para que los clientes la
reconozcan y tengan una mayor confianza haciaella.

Innovar en soporte tecnol 6gico quele brinde a consumidor seguridad alahorade hacer
un pago y que invierta en experiencia de usuario para que el consumidor la maneje de

maneraintuitiva
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