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BAR (Best Available Rate) se define como la mejor tarifa disponible, es decir el mejor
precio de una habitacion del hotel para un dia determinado, en un momento
concreto, en un entorno competitivo determinado y en la mayor parte de las

ocasiones sin ningun tipo de condicion.

B2B: Business-to-Business. Las empresas que venden a otras empresas. Ejemplos:

Salesforce.com, Google.

B2C: Business-to-Consumer. Las empresas que Vvenden directamente a los

consumidores. Ejemplos: Amazon, Apple, Nike.

GDS (Sistemas Globales de Reservas) es un sistema de red computarizado de propiedad
u operado por una compafiia que permite transacciones entre proveedores de
servicios de la industria de viajes, principalmente aerolineas, hoteles, compafiias

de alquiler de automoviles y agencias de viajes

LRA Last Room Availability. Es una clausula negociada de tarifas hoteleras que existe
desde hace mucho tiempo. En la practica, significa que mientras un hotel tenga
una habitacion en venta, cualquier persona con un contrato de LRA tiene el

derecho de comprarlo a los términos y precios contratados.

OTA (Online Travel Agencies) es un sitio web de viajes que se especializa en la venta

de productos de viaje a los consumidores

SEO (Search Engine Optimization): Las técnicas que ayudan a tu sitio web a tener un
rango alto en los resultados de busqueda organica, de manera que sea mas visible
para las personas que estan en busca de tu marca, producto o servicio a travées de

motores de busqueda como Google, Bing o Yahoo
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RESUMEN

Uno de los desafios mas importantes a los que se ha enfrentado el sector hotelero ha sido
la posicion dominante que han logrado alcanzar las Online Travel Agency, llegando a
modificar radicalmente la distribucion hotelera. EIl propdsito de este trabajo es conocer
de qué manera, las agencias de viajes en linea logran llegar a sus clientes en un entorno
altamente competitivo, y como utilizan las diferentes herramientas de marketing
disponibles y qué modelos de comercializacion directa utilizan los hoteles de la ciudad
de Puno. La investigacion utilizé el método descriptivo, el enfoque cuantitativo, de disefio
no experimental; en la que participaron 21 hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno.
Se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario estructurado, lo
resultados se dieron mediante una escala de Likert adaptada, procesados en una hoja de
calculo Microsoft Excel. A partir de los resultados aceptamos la hipdtesis general “Las
agencias de viajes en linea han logrado una alta incidencia, con una posicion
predominante, en la comercializacion de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Puno”.
Estos resultados, guardan relacion con Flecha B. (2014), Grau P.; Teruel S. y Palomares
C. (2017) que sefialan que las agencias de viajes en linea lograron una alta incidencia,
cambiando la distribucién hotelera, llegando al cliente en un entorno altamente
competitivo, todo esto disminuyd la reserva directa en las paginas web de los

establecimientos hoteleros, acorde con lo que en este estudio se hallo.

Palabras Clave: Agencias de viajes online, distribucion hotelera, marketing online.
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ABSTRACT

One of the most important challenges that the hotel sector has faced has been the
dominant position that the Online Travel Agency has achieved, reaching a radical change
in the hotel distribution. The purpose of this work is to know how, online travel agencies
manage to reach their clients in a highly competitive environment, and how they use the
different marketing tools available and what direct load models the hotels in the city of
Puno Research related to the descriptive method, the quantitative approach, of non-
experimental design; in which 21 three-star hotels in the city of Puno participated.
According to the survey technique and as a structured questionnaire instrument, the
results were carried out using an adapted Likert scale, processed in a Microsoft Excel
spreadsheet. From the results we accept the general hypothesis "Online travel agencies
have achieved a high incidence, with a predominant position, in the participation of 3-star
hotels in the city of Puno”. These results are related to Arrow B. (2014), Grau P .; Teruel
S. and Palomares C. (2017) who pointed out that online travel agencies achieved a high
incidence, changing the hotel distribution, reaching the customer in a highly competitive
environment, all this decreased direct booking on the websites of the hotel establishments,

according to what was found in this study.

Keywords: Online travel agencies, hotel distribution, online marketing.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Actualmente existen en el mercado més de 1.000 agencias online conocidas
también como agencia de viaje en linea (Online Travel Agencies) para la venta
especializada de hoteles, son los portales que mas ventas y reservas generan a los hoteles;
Las agencias de viajes mas populares son Booking, kayak, Expedia, Tripadvisor
funcionan como meta-buscadores proporcionando el 75% de reservas a los hoteles. Detras
de esto se encuentra un lado sin atencién personalizada, también las agencia de viajes
tienen de un 15% al 30% de comisiones del total de cada reserva, sin contar los servicios

afadidos.

La imagen internacional de un pais o region influye decisivamente en el flujo
turistico que este pueda tener, ademas considerando la actual globalizacién del mercado
turistico mundial, es fundamental trabajar con agencias de viajes en linea permitira ser
conocidos a nivel mundial y obtener clientes potenciales incluso persuadir al momento
de realizar una venta al cliente mediante comentarios y experiencias vividas por los

usuarios.

Los hoteles del Pert toman como mejor canal de distribucion a las agencias de
viajes en linea debido a que estas tienen un marketing online dinamico, proporcionando
un nuevo enfoque a la comercializacion del sector turistico. Tanto para la busqueda y

acceso a la oferta existente, como para concretar transacciones de reserva y contratacion.

Los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno utilizan las agencias de viajes
en linea, para promocionar, vender y ver a sus competidores mediante estandares de
calificacion y recomendaciones de los usuarios que ya estuvieron en el hotel, trabajan con

las agencia de viajes mas conocidas a nivel mundial (Booking, Expedia, Tripadvisor,

15
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Trivago).dejando de lado la importancia de implementar en un marketing online propia
mejorando sus paginas webs y tener ventas directa sin comisiones. No cuentan con
politicas de precios establecidos mediante canales de distribucion el cual les desfavorece
al concretar una venta directa, teniendo precios mas bajos en las agencias de viajes en
linea, esto hace que el huésped prefiera comprar por ese medio y dejar de lado la venta

por la pagina web y venta directa por el area recepcion.

La investigacion lleva como titulo Incidencia de las Agencias de Viajes en Linea
en los Modelos de Comercializacion de los Hoteles de 3 Estrellas en la Ciudad de Puno
2019. Es necesario que los hoteles analicen y comprendan la dindmica de su relacion con
las agencias de viajes en linea con el fin de crear estrategias que se puedan desarrollar en
el corto plazo y evitar la dependencia de ellas. El trabajo que esta dividido en cuatro
capitulos, a los que se afiaden las conclusiones, recomendaciones y referencias

bibliogréficas, asi como algunos anexos que ayudan a comprender esta Tesis.

El capitulo 1, trata sobre el planteamiento del problema a estudiar en la
investigacion, las agencias de viajes en linea, con sus respectivos problemas generales y
especificos. Asimismo, se hace una breve referencia a las pocas investigaciones y/o
publicaciones acerca del tema, anteriores al presente trabajo de Tesis y también se
plantean los objetivo general y especificos, hipdtesis general y especificos de la

investigacion.

En el capitulo 2, se ha efectuado una revision literaria ordenada de las
aportaciones tedricas en las que se enmarca la perspectiva adoptada por esta
investigacion. Ello se ha realizado en una primera instancia un repaso a las aportaciones

fundamentales proporcionadas por las agencias de viajes en linea.
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A continuacién, en el capitulo 3, se pone de manifiesto la metodologia y tipo de
investigacion empleada durante la elaboracion de la Tesis, asi como las técnicas e
instrumentos utilizadas para la recoleccion de datos, en este caso se usé la encuesta,
dirigido a una poblacion de 21 hoteles que trabajan con agencias de viajes en linea, al ser

en nimero menor a 50, se aplico la encuesta a toda la poblacién.

El capitulo 4, se ha efectuado la exposicion del cuerpo principal de la
investigacion, correspondiente al analisis de los resultados alcanzados, después de
estudiar y evaluar las informaciones y los datos obtenidos de los hoteles de tres estrellas

de la ciudad de Puno, que trabajan con agencias de viajes en linea.

Asimismo, en la parte de las conclusiones, se describe un resumen de los
principales resultados, obtenidos del proceso de investigacion aplicado en la presente
tesis. Finalmente, también se ha elaborado algunas recomendaciones dedicadas y

dirigidas especialmente a los hoteleros de la ciudad de Puno.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las agencias de viajes online u Online Travels Agencies son paginas web de
reserva que se dedican a vender habitaciones de hotel y otros productos como vuelos,
cruceros, alquiler de coches, etc. Estas agencias de viajes Unicamente existen en internet
y no dependen de sucursales u oficinas. Trabajan con modalidades no adecuadas que
vienen perjudicando al empresario hotelero, pertenecer a estos sitios web les permite la
posibilidad de tener clientes que puedan enterarse de su servicio e instalaciones, Algunas
agencias de viajes en linea ofrecen la posibilidad de ajustar los precios de las reservas de
acuerdo a ciertas temporadas, lo cual responde a la idea de “Revenue Management”
hotelero, cuentan con motores de budsquedas avanzados, ofrecen facilidades a los

usuarios: como con pasarela de pagos, orientacidn y sobre todo el usuario se puede guiar
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por comentarios o experiencias vividas por los clientes que tomaron el servicio

calificando el servicio, ubicacion, limpieza, calidad/precio.

Los establecimientos hoteleros de tres estrellas de la ciudad de Puno no estan
capacitados en el uso correcto de la extranet, es una de las herramienta principal de
gestion con que cuenta las agencias de viajes en linea donde pueden realizar actualizacién
de datos, poner promociones y ofertas, responder comentarios y la asignacion de
habitaciones. Otro de los problemas es que los hoteles no cuentan con paginas web
desarrolladas que cuenten con todas las facilidades que necesite el usuario como: pasarela
de pago, informacion veridica, promociones y ofertas, no son dinamicos, no realizan
contacto con el cliente y de esa manera pierden clientes o ventas directas. Por otro lado
estd la carencia de politicas de precios que les permita organizarse con los diferentes
canales de distribucion, hubo casos que las agencias de viajes en linea tienen precios bajos
a diferencia de las paginas web y la venta directa por fron desk, obligando al usuario o
cliente a comprar por lo més barato o accesible. No capacitan a su personal en ventas, de
esa manera perjudican un cierre de venta directa que les permita tener mas rentabilidad

sin pagar comisiones.

Las agencias de viajes en linea a medida que van teniendo mas poder al establecer
porcentajes de ventas van dominando cada dia el mercado hotelero obligando a pagar

comisiones del 15% hasta 25%. Segun posicionamiento que desee obtener el hotel.

Y alerta de un tema que inquieta al gremio, el de la comercializacion también de
apartamentos en situacion de igualdad con los hoteles. Si se continua con esta practica
comercial y tendencias del mundo, los hoteles terminaran dependiendo totalmente de las
agencias de viajes en linea por lo tanto el que méas comisiones otorgara estara en la lista

de preferencia, asi iran incrementandose cada dia mas las comisiones a favor de estas
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agencias en perjuicio para los hoteles, observamos casos que ni siquiera cubren los costos

de las ganancias de un hotel. Por lo tanto se investigo

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

En consecuencia los interrogantes investigados que se planted son los siguientes:

1.2.1. Problema general
¢Cuél es la incidencia de las agencias de viajes en linea en la comercializacion de

los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Puno?

1.2.2. Problemas especificos
¢Cudles son las caracteristicas de las agencias de viaje en linea que ofertan los

hoteles de 3 estrellas la cuidad de Puno en los buscadores de la internet?

¢Cuéles son los modelo de comercializacion utilizados por los hoteles de 3

estrellas de la ciudad de Puno en su distribucién indirecta y directa?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Hipdtesis general
-Las agencias de viajes en linea han logrado una alta incidencia, con una posicion

predominante, en la comercializacion de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Puno.

1.3.2. Hipotesis especificas
-H1. Las caracteristicas mas resaltantes de las agencias de viaje en linea en el
proceso de comercializacion de los hoteles de la ciudad de Puno se relacionan a las

estrategias de marketing y comunicacion a los clientes en los buscadores de la internet.

-H2. Los modelos de comercializacion mas utilizados son los modelos Merchant,
Retail, opacos y no opacos. En la distribucion directa e indirecta de los hoteles de la

ciudad de Puno.
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
-Analizar la incidencia de las agencias de viajes en linea en la comercializacion

de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Puno.

1.4.2. Objetivos Especificos
-Determinar las caracteristicas de las agencias de viaje en linea que ofertan los

hoteles de 3 estrellas la cuidad de Puno en los buscadores de la internet.

-ldentificar los modelos de comercializacion utilizados por los hoteles de 3 estrellas

de la ciudad de Puno en su distribucion indirecta y directa.
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CAPITULO I

REVISION DE LITERATURA

2.1. MARCO TEORICO
2.1.1. Definicién de las Agencias de Viajes en Linea.

Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2015), Definen las agencias de viajes en linea
como aquellas que realizan transacciones en internet, sin locales o dependencias fisicas.

Estas agencias suman aproximadamente el 6.5% de las reservas de los hoteles.

Flecha, D. (2014) En su tesis doctoral titulado estudio sobre la distribucion en las
cadenas hoteleras espafiolas: Analisis empirico de su percusion en la rentabilidad de los
hoteles. Las agencias de viajes en linea son uno de los avances tecnologicos de negocios
online establecidos a partir de los grandes cambios que el Internet introdujo en la industria
del turismo. Estas agencias de viajes online existen solo en Internet, sin oficinas fisicas.
Cuentan con distintas opciones y precios de un gran nimero de proveedores a travées de
grandes bases de datos que dan sensacion al viajero de disefiar personalmente el viaje, lo

que se denomina como “paquete dindmico”.

Pintado, P. (2012). La primera agencia de viaje en linea que se cre6 fue ITN en
1995, en Espafa la cre6 la empresa Viajar.com en el afio 1999, las agencias de viajes en

linea cuentan con una base de datos con mas de 25.000 establecimientos registrados.
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2.1.1.1. Modelo Merchant o “al por mayor o mayorista” (neto).

Este modelo lo utilizan los
turoperadores es una aplicacion
si limitacion. La OTA negocia
con el hotelero una tarifa netay
hace un convenio de un nimero
determinado de habitaciones
cada noche (conocida como
asignacion o cupo).

Se vende estas
habitaciones con
margen de
beneficio.

Las OTAs ganan
aproximadamente un
17% y un 35% sobre el

precio neto.

Figura 1 Modelo Merchant
Fuente: Elaboracion Propia

Pintado, P. (2012) de la figura 1 recomienda que para conseguir la paridad de
precios:y no perder su control, el hotel deberia fijar unos limites minimos para que exista
una coherencia tarifaria, es decir, debe controlar la cantidad que se afiade a las tarifas o

mark-up para ajustarlo a la tarifa BAR.
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2.1.1.2.Modelo Retail o “al por menor o detallista” (Comisionable).

Los establecimientos hoteleros
ofrecen una tarifa a las OTA, y
esto lo utilizaran con un precio
de venta al publico, las
ganancias para las OTA son las
comisiones que le ofreceré el
hotelero al descontar de esa
tarifa (habitualmente es la
tarifa BAR),

El hotel tiene que
pagar el importe
de la comision
que le
corresponde a la
OTA

El pasajero Paga
directamente en el
hotel cuando realiza
su check out,

Comisiones son del
10%.

Figura 2 Modelo Retail
Fuente: Elaboracién Propia

Pintado, P. (2012) de la figura 2 en este modelo existe un control del precio por

parte del hotel, donde el papel de la OTA es el de facilitador.
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2.1.1.3.Modelo Opaco.

// ‘\\ //' ) \\
No especifican Se denomina opaco P
detalles del servicio porque el usuario o ' delolos
Vooa \ . En este modelo los \
e Ofrecen.|05 \/ [ cliente no pUEden | N/ hoteles utilizan sus
hoteles como tipo de 1< \ N .
habitacién, cadena o / N ver el nombre del =1\ tarifas netas para
atributos clave del hotel en el que vender.
hotel . realizan sus reservas. =
. / AN /
" Estaeleccién lo realizan \

‘ dependiendo a las tarifa,

|: la categoria e informacién

‘ general sobre la situacion _
\\\‘ geografica V4

Figura 3 Modelo Retail
Fuente: Elaboracion Propia

Pintado, P. (2012) en la figura 3 el hotel ofrece a la agencias de viajes en linea una
tarifa neta y ella decide el precio final que ofrece en su web. En este caso el margen de la

es mayor, entre un 35% y un 50% sobre la tarifa neta.
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2.1.1.4.Modelos no opacos.

Con este modelo se realiza ventas directas, minoristas y de
referencia

/ J )\
/ \ / \/Elusuariooclienteque \

consultan a las agencias

L’a agencia de viajes en Las compafiias hoteleras
linea genera ventas por no afrecen puntos de para hacer una reserva
las paginas web de los fidelizacién a los clientes casi siempre ingresan a las
hoteles, porque las cuando compran paginas web de los hoteles
paginas tienen ‘recios habitaciones en una para hacer una reserva
elevados y las agencias agencia online pero en ella no encuentra

con precios bajos. facilidad.

- AN AN /

Figura 4 Modelo no Opacos
Fuente: Elaboracién Propia

Pintado, P. (2012) En la figura 4 Una caracteristica importante de una agencia
online es que a menudo los consumidores consultan las distintas opciones de hoteles y

después acuden a la pagina web del elegido para reservar.

2.1.2. Caracteristicas de las Agencias de Viajes en Linea

Palomares, A.; Grau, S. y Teruel, D. (2017) En los hoteles la confirmacion de
reserva se realiza a través del sitio web del proveedor o bien por teléfono con el
departamento de reservas del mismo. Sin embargo, en el caso de compafiias aéreas se
utilizan GDS o consolidadores aéreos. En cambio las agencias de viajes en linea, su
proceso de venta e informacion no se realizan igual. Debido a que el cliente o usuario
realiza la busqueda de informacion, precios y disponibilidad de manera auténoma.
Aunque, la falta de asesoramiento y dada su importancia en el proceso de venta, hace que
algunas de ellas brinden facilidad con un servicio de chat para dar soporte al proceso de

venta.
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l CARACTERISTICAS DE LA OTAs I

VR !

4 Proceso de adquisicién\ / \ 4 N

L . Integraciones
de producto y/o P‘tht'cas de prec.los ¥ tecnolagicas: las
servicio: sim embargo clausulas de paridad: agencias de viajes
las OTAs de tamafio Las agencias de viajes fisicas en linea utilizan
grande/medio igualan o (tradicionales) trabajan con sistemas glohales de
superan en volumen de un modelo de precio de venta reservas (GDS en
negocios a los al publico (PVP) comisionable inglés) para la venta
turoperadores, por lo donde el proveedor del principalmente las
que se estan producto y/o servicio marca empresas aereas y
convirtiendo en el actor el precio de venta y hoteles. También
mas relevante y con proporciona una comisién a son utilizados para
mayor capacidad de estas por la venta. sin la venta de otros
negociacion en el sector embargo, la OTAs trabajan productos turisticos
consiguiendo tarifas y con precios netos a los que se como puede ser la
condiciones muy afiade un margen comercial reserva de coches
ventajosas. (denominado Markup) de alquiler.

. VAN J\ Y,

Figura 5 Modelo no Opacos
Fuente: Elaboracion Propia

2.1.3. Agencias de Viajes en Linea mas Utilizadas
2.1.3.1.Tripadvisor

Mellinas, J.; Martinez, S. y Bernal, J. (2015) Tripadvisor es una comunidad de
viajes mas grande del mundo con més de 280 millones de visitantes al mes, 60 millones
de miembros registrados y mas de 170 millones de opciones. Formo parte de Expedia Inc,
que también cuenta con marcas conocidas como hoteles, venere, Egencia o Hotwire. En
diciembre de 2011 fue separada de Expedia comenzando a cotizar por separado en la
bolsa de nueva york incluida en el indice de Nasdaq. Su valor de bolsa para el afio 2019

incremento en 31.000 millones de dolares (Figura 6).
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TripAdvisor Inc * 31,20 -0,50 (-1,58%)
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Figura 6. Evolucién del precio de las acciones de Tripadvisor
Fuente: https://es.investing.com/equities/tripadvisor

CARACTERISTICAS DE TRIPADVISOR

(NECESITAS CONSEJO @®tripadvisor-
SOBRE VIAJES?

Pregunta a la comunidad de viajes DESTACADOS EN 2013
mas grande del mundo. ~== § MAS CONTRIBUCIONES

@ @ MAS VIAJES AL EXTRANJERO
1 SINGAPUR

e i

w Q @ MAS FOTOS
i JAPON

SINGAPUR

TRIPADVISOR DE UN VISTAZO BN SRINES
Mas de 260 000 000 de VISITANTES MENSUALES UNICOS

Mas de 125 000 000 de COMENTARIOS Y OPINIONES DE VIAJES ‘ ‘a @MrﬁEE?P'N'ONES
Mas de 17 000 000 de FOTOS ENVIADAS POR VIAJEROS

Mas de 3 000 000 de LUGARES PARA COMER, DORMIR Y DIVERTIRSE

Mas de 200 raises

Mas de 80 PUBLICACIONES NUEVAS CADA MINUTO
21 ipiomAs

12 COMUNIDAD DE VIAJES MAS GRANDE DEL MUNDO

Figura 7. Principales cifras de Tripadvisor.
Fuente: Williams, C. (2013)

En la figura 7 podemos observar la mayor fuente de informacion sobre opiniones

de viajeros del mundo (Williams, 2013).
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P — 1° ESTADOS UNIDOS

29 REINO UNMIDO

39 ITALIA

49 CANADA,

59 BRASIL

6° FRANCIA

TO ALUSTRALLA

=) B2 ESPANA

90 |NDIA,
L 102 ALEM ANIA
=

os viajeros de TripAdvisor de EE. UU. aportaron un 51 %
mas de contenido que los britanicos

" S5egin & total de opiniones ¥ comentarios publicados

Figura 8. Paises con mas contribuciones en Tripadvisor
Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com

En la figura 8 podemos observar las contribuciones de Tripadvisor en los

principales mercados del mundo (Williams, 2013).
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Mandapa, a Ritz-Carlton Reserve

@@@@@® 1.482 opiniones N.° 1 de 11 hoteles en Kedewatan
9 JI. Kedewatan, Banjar Kedewatan Bali, Ki , Ubud 80571 &, +62361 4792777 Q Guardar 4 Compartir

& 65 personas estan mirando este hotel

Llegada Salida i w & d’
£l g [ . — 1 Viajero
e S \ 4 (2732)

@ Huéspedes
> 1 habitacién, 2 adultos, 0 nifos

17AHORRA 288 PEN

! 2902 PEN
@ Expedia Sotapey | Verofera |
7 AHORRA 305 PEN
' 2902.PEN
¥ 2507pEN | Veroferta ‘

THE RITZ-CARLTON
v Cancelacion gratuita hasta ef 18/11/19
¥ Reserva ahora y paga cuando te alojes m Ver todas las fotos (2.966)

¢7AHORRA 286 PEN @
LHDREN

D cesvesor  Seigpen | Verolera |

¥ Resanashors s pags cusndo e ses ......-...

Booking.com 7 ....... 2.902 PEN Hotels.com 72......... 2.614 PEN
ZenHotels.com ... 2615 PEN  Ver las 8 ofertas v

* Los precios los proporcionan nuestros socios y en ellos se.

., X
Informacion
Excelente Servicios de la i
propiedad
5 y 0 @@@®@® 1.432 opiniones Cyber WOW
! fm Aparcamiento “= Internet de alta
gg%g Ubicacion velocidad gratuito (wifi) de
O@®@®®® Limpieza
OO0  senico % psona o saa lacuracao.pe
®®O Relacion calidad-prec A
COCOY ! idac-precio of Bar/salon H Alquiler de bicicletas lacuracao.pe
{m} Travellers' Choice Ganador de 2019 Guarderia Actividades para nifios i
. L L {acondiuonapco para TV Samsung UHD 4K 65
@ Certificado de excelencia familias / nifios) aS8/2099

Mostrar mas Llévate tu nueva TV

Figura 9. Puntuacion y Ranking de Hoteles en Tripadvisor.
Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com

En la figura 9 Puntuacion y Ranking de Hoteles segun mercado, este ranking se
baja a los comentarios de los usuarios y también de la actualizacién de los extranet para

ubicarlos segln visita, puntuacion y pago de comision (Williams, 2013).
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El relato de tu experiencia sera realmente (itil a otros viajeros.
|Gracias!

Tu puntuacion general sobre este establecimiento

Titulo de tu critica

Tu critica (50 caracteres minima)

Al compartir tu experiencia estas ayudando a que a otros viajeros puedan tomar deci
nformadas a la hora de hacer el viaje de sus suefos. (Gracias

;Que tipo de viaje fue?

= & faed 2828 2

Megocios En pareja Enfamilia Amigos En solitario

+Cuando viajaste?

Selecciona uno v

¢Nos puedes contar algo mas? (opcional)
Haz clic para seleccionar una puntuacion
Sevicio

Relaclon calldad-precio

Calidad del suefo

Limpleza

Ubicacion

Habitaciones

Spa

Gimnasio

Daun consejo para ayudar a los viajeros a elegir una buena habitacion

Figura 10. Relato de experiencia de pasajeros.
Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com

En la figura 10 El usuario o cliente tiene la opcién de proporcionar informacion
de la experiencia vivida. Los usuarios agregan experiencias vividas, videos, fotos, etc. y

los califican por puntuacion. (Williams, 2013).
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1.923 personas han opinado sobre este I

hotel
Puntuacion de viajeros Ver opiniones para Resumen de puntuaciones
Excelente I 1150  4A& Famiias 3s8 Liiicacscn LOOO®
Calidad del O.0.000,
Muy bueno Il 533 - En pareja 760 cusfio
N |
orma L 157 2 Ensolitario 77 Habitaciones O.0,0,0,0.
Malo I 60 Servicio O.0,.0.0.0.
Pésimo | 23 &8 De negocios 284 Calidad-precio O.0.0,0.@
Limpieza O.0,0.0,0.

Figura 11. Puntuacion de un hotel en Tripadvisor.
Fuente: Kaufer, S. (2019)Tripadvisor.com

En la figura 11 podemos observar el sistema de puntuacion de Tripadvisor esta

constituido por una escala de 1 a 5. (Williams, 2013)

Categoria del hotel

¥/ Todos (519)
v (29)
(167)
(145)
(49)
(21)

Figura 12. Segmentacion por nimeros de estrellas del hotel.
Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com

En la figura 12 se observa la segmenta los hoteles encontrados en una busqueda,

segun categorias. (Williams, 2013).

Cadena hotelera
¥ Todos (519)

Accor (8)

Marriott (7)
InterContinental (3)
Wyndham Hotel Group (4)
Hilton Worldwide (2)
Starwood (2)

Melia Hotels International (2)
Figura 13. Segmentacion por cadena hotelera.
Fuente: Kaufer,S. (2019)Tripadvisor.com
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En la figura 13 podemos observar como tripadvisor segmenta los hoteles seguin

cadenas. (Williams, 2013).

Servicios
# Todos (519)
Restaurante (238)
Piscina (113)
Acceso para sillas de ruedas (290)
Servicio de habitaciones (252)
Gimnasio (112)
Aparcamiento gratuito (7)
Centro de negocios (211)
Se admiten mascotas (68)
Actividades para nifios (4)
asinc
Servicio de traslado en autobus (36)
Desayuno gratuito (47)
Internet gratuito de alta velocidad (267)
Playa (19)
Cocina (41)
Bar/Salon (216)

Suites (140)
Seleccion de bebidas (5)

Balneario (2)

Transporte desde/al aeropuerto (3)
Figura 14. Segmentacion por servicios que presta el hotel.
Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com

En la figura 14 se observa como Tripadvisor segmenta los servicios que presta el

hotel. (Williams, 2013).

Envia tu critica

[ * Certifico que esta critica esta

da en mi propia

er e

incentivo o pag
de tolerancia cero con las criticas falsas
Obtenga mas informacion

Queremos cerciorarnos de que todas las criticas han sido realizadas por viajeros que“9
) o no tienen relacién alguna con el establecimiento comentado. Al hacer clic en esta

Envia tu critica | Vista pri casilla certificas que no eres empleado del establecimiento, que no estas relacionado
con nadie que lo sea y que no tienes ninguna relacién personal o comercial con los
propietarios o gestores del establecimiento en cuestién que pudiera infiuir en la
imparcialidad de tus comentarios. Si asi fuera, ademas de estar violando los términos
del servicio y de tener un comportamiento poco ético tu opinién seria considerada
como fraude, algo que esta penado por la ley en numerosos paises (ver UCP
2005/29/EC y FTC 16 CFR Part 255). En los EE.UU., la legislacién permite denunciar
a las empresas que envien criticas fraudulentas y dicho comportamiento se penaliza
con hasta 300.000% de multa (ver la sentencia Estado de Nueva York contra

Acerca de TripAdvisor™ Lifestyle Lift Holding, Inc.). TripAdvisor tiene una tolerancia cero con las criticas

: F = falsas. Consulta nuestra Politica de integridad del contenido para obtener mas
TripAdvisor® proporciona informacion ]
recomendaciones para :
hoteles, complejos turisticos, TIGC U T aC TP Ta v IO
hostales, vacaciones, EEEln -l m = E E m @ EE i E E & E = E] =

Figura 15. Advertencia al escribir una critica en Tripadvisor.
Fuente: Kaufer, S. (2019)Tripadvisor.com
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La figura 15 nos muestra advertencias de una critica que hace un usuario en la

pagina de Tripadvisor. (Williams, 2013).

K3 Accede con Facebook  Iniciar sesién  [Registrate ahora! & Aplicacién GRATIS para tu dispositivo mév d ]
@@ tripadvisor.es

La web de viajes mas grande del mundo pafio BUSCAR
Jan Panorama Ellat Hotel

mmmmmm—

Inicio » Oriente Me Is ern District Los 62 hoteles de Eilat »

Dan Panorama Eilat i d

North Beach, Eilat 88000, Israel
fel hotel =3 Enviar un e-mail al hotel [ 00 972 8-638-9999 [E¥ Senvicios del hotel

Ocupa el puesto #58 de 62 hoteles en Eliat

@@@@@®) 718 Opinione

reviews

Ver el precio mas bajo para este hotel*

A Los viajeros también vieron...

j| I e <= Herods Boutique Mostrar precios
B | @@@E@® 120 opiniones
Mostrar precios Eis . !

Y| Booking.com ¥ Venere.com
Y| Hoteles.com Y| Expedia.es

Nova Like Hotel Ellat Mostrar precios
an Atlas Hotel
Excelente relacion

Fotos profesionales

156 fotos de los viajeros SN Dan Eilat Mostrar precios.

..........

718 opiniones de viajeros

Figura 16. Ejemplo de hotel penalizado por Tripadvisor.
Fuente: Kaufer, S. (2019)Tripadvisor.com

En la figura 16 observamos las penalizaciones de hoteles que obtienen

comentarios falsos en el portal de Tripadvisor. (Williams, 2013).

2.1.3.2.Booking

Fuentes, E.; Mateu, C. y Fernandez, C. (2018) Booking.com es una agencia de
viajes de internet, especializada en realizar reservas de hoteles a nivel mundial,
booking.com esta disponible en méas de 40 idioma, con una oferta que supera 549.937

alojamientos en 218 paises y mas de 700.000 noches de estancia reservadas cada dia.

Booking trabaja mediante la sociedad “Booking.com B.V” con sede en
Amsterdam, perteneciendo al grupo Priceline, sociedad norteamericana que cotiza en la
bolsa de nueva york (Nasdaq). Forma parte del Agoda, una OTA especializada en el
mercado hotelero del sur este asiatico, que ha ampliado su ambito de actuacion al resto

del mundo. En 2010 Priceline adquirié “Traveljigsaw”, especialidad en el alquiler de

33
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coches que posteriormente paso a trabajar bajo la denominacion de rentalcars.com. En
noviembre del 2012 se completd el grupo con adquisicién de kayak un importante
comprador de vuelos en internet que rapidamente extendid su actividad a hoteles y

alquiler de coches.

Para booking.com su actividad se centra en el mercado Europeo del que es

originaria como se observa en los datos de la tabla 1.

Tabla 1.

Numero de alojamientos disponibles por pais en booking
PAIS N° De Alojamientos
Italia 51.251
Estados Unidos 39.455
Francia 34.969
Espafia 28.939
Alemania 24.429
Reino Unido 15,515
Grecia 12.914
Brasil 11.271
Canada 7.292
Australia 6.905
China 6.326
India 6.206

Fuente: (Bruinsma, 2019) Booking.com

@ Alemania
@ Australia
® Brasil
@ Canada
& . © China
: @ Espaiia

O ¥ P/ © Estados Unidos
@ Francia
@ Grecia

India
-~ @ Italia
@ Reino Unido

Figura 17. 6 europeos que ocupan las primeras posiciones de ranking
Fuente: Bruinsma, G. (2019) Booking.com

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO &1[L5T Nacional del
Altiplano

CARACTERISTICAS DE BOOKING.
-Booking.com no tiene un costo fijo para un establecimiento hotelero, ya que

solamente cobran en funcion de las ventas realizadas.

-La comision standard de booking.com es del 15% sobre el precio pagado por el
cliente cifra que se puede ser reducida o incrementada si el hotel adhiere algiin programa

promocional para aparecer en un lugar preferente en ciertas busquedas.

-La confirmacion de cada reserva es con tarjeta de crédito, pero el cliente no paga a
booking.com directamente, es el hotel quien cobra al cliente cuando se aloja en el
establecimiento. Luego booking.com pasa facturas mensuales al hotel se todas sus

reservas vendidas con el importe total de las comisiones.

-La web muestra sobre cada hotel una puntuacion global y una puntuacion de cada
una de las 6 categorias establecidas, también existe un desglose por tipo de viajero

(familias, parejas, grupos de amigos, etc.) figura 18.

-Cada vez que se realiza una busqueda de hoteles en ubicacidn geografica, el sistema
permite la aplicacion de diferentes filtros (Figura 19). De forma que se pueda realizar un
estudio limitandolos a hoteles con un nimero determinado de estrellas, que admitan

mascotas, que tenga spa o piscina, etc.
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Info y precios

Servicios

Léeme A tener en cuenta Comentarios de clientes (864)

1 Sol Plaza Hotel

@ Jr. Puno 307, 51 Puno, Perti — Ubicacién excelente - Mostrar mapa

© < [

o lgualamos el precio

Maravillosa la atencién al ser luna

de miel. Con una flory

4 chocolatinas en la cama y 4
dandonos una habitacién superior.

@ Ideal para dos viajeros @ Traslado aeropuerto

Fantastico
864 comentarios

e Enar I= Espafia

iExcelente ubicacién!

Muy buena puntuacién por:
Tamafio de las habitaciones

o

,.A'd

Figura 18. Presentacion de datos de opiniones en Booking
Fuente: Bruinsma, G. (2019) Booking.com
T »»'( CENTENARIN & T iimm manRl0 & -
Filtrar por: Hostal Turistico Explorer RGEN Q Busca lugares de i”feré:‘i direccionesyr 17O >
. SARIO gUTURD RL Uy
Muy bien A 3 BELLAVISTA %

Estrellas 11 comentarios URB VISTA ‘ “
D 2 estrellas 3 Afade fechas para ver !os QALEGRE e URB LA UNION

i WRB BARRIO Ly a
[ 3 estrellas 8 BELLAVISTA
D4estre|las 1 @ URB;SAN JUAN e

Sol Plaza Hotel J LAS CRUCE'~‘°
[ otros 2 Fantastico Q Puno@ | 3
864 comentarios Qarque p,,e = Estadio\gfrique

Distancia desde el centro de - 9 9 » 99 e Torres Belon
Peru Anade fechas para ver !os JL10 & Q 3 URB BAI

precios o POTENO
D Menos de 5 km 7 9 9 Q;M’ Yigle ¢

URB BAPRA 9 -

Para pasarlo bien Hostel Puno Backpackers HUAJSAF TA 9 AU z

D Bariera de hidromasaje /
Jjacuzzi

D Piscina interior
D Gimnasio
D Senderismo

D Campo de golf (a menos
de 3 km)

Recepcién 24 horas

D Recepcion abierta 24

Plaza de

A 5 )
: ggfc‘jylrgesl?tanos % 9 99910 ure@!Qrio URB BARRIO
| % VICYORIA MAGISTERIAL
Afade fechas para ver los RRIO M ANWZo0 9 8
9 precios Ayay,, ek 9 9
8 C 3 ,
6 ¥ Tierra Viva Puno Plaza URB BARRIO garc”
o ador El Condor @ HORCAPATA URB BARRIO
URB BARRIO TUPAC AMARU
. \ ot TERCER MUNDO
| P} Fantastico =
M 1.109 comentarios v %,
Anade fechas para ver los ngngBOAgﬁloMA UPRRBOBGQEFS{

precios

B 1HDD AL VN : \Nl‘—oai -
Figura 19: Segmentacion de hoteles en Booking

Fuente: Bruinsma, G. (2019) Booking.com
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2.1.4. Marketing Online:

Dirigido a consumidores dirigido a la empresas

B2C B2B
Iniciado
Por las (DE EMPRESA A (DE EMPRESA A
Empresas CONSUMIDOR) EMPRESA)
Iniciado 2 C2B
Por los
Consumidores (DE CONSUMIDOR A (DE CONSUMIDOR A

CONSUMIDOR) EMPRESA)

Figura 20. Definicion de marketing
Fuente: Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2015)

Hoy en dia los consumidores pueden comprar casi cualquier producto o servicio
online desde: ropa, articulos de cocina, billetes de avion hasta ordenadores y automaviles.
Las compras online de los consumidores crecen a un ritmo saludable. Aproximadamente
el 65% de los usuarios estadounidenses de internet utilizan este medio para comprar,
segun las estadisticas, estos consumidores invierten una cifra calculada en 279.000
millones de dolares online en comercio electrénico, con previsiones de un aumento
sostenido en la tasa de crecimiento del 11% anual durante los proximos cinco afios, frente

al 2.5% de las ventas totales.

Tal vez lo méas importante es que internet influye actualmente en el 42% de las
ventas minoristas totales. Las realizadas online mas las producidas en los comercios
tradicionales, pero promovidas por la investigacion online. Aproximadamente el 97% de
los navegantes en la web utilizan hoy internet para investigar los productos antes de la
compra. Segun la estimacion internet influird en la sorprendente cifra del 50% de las
ventas totales en el sector minorista. Las empresas inteligentes recurren ya a estrategias
de multiples canales integrados que utilizan la red para impulsar las ventas de los demas

canales de marketing.
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2.1.5. Canales de Distribucion:

Kotler, P. ; Bowen, J. y Makens, J. (2015) Un canal de distribucion es un conjunto
de organizaciones independientes involucradas en el proceso de colocar un producto o
servicio a disposicion del consumidor o de otra empresa que actué como cliente. El
desarrollo de un sistema de distribucién comienza con la seleccién de los miembros del
canal. Las redes de distribucién en el sector turistico se basan en acuerdos contractuales
y alianzas esporadicas entre organizaciones independientes. En la Figura 21observamos

la funciones del canal de distribucion.

Informacion: recogen y distribuyen estudios de
mercado e infeligencia de marketing sobre el
entorno de la empresa.

Promocién: desarrollan y difunden comunicaciones
persuasivas sobre una oferta.

Contacto: buscan compradores potenciales y se
comunican con ellos.

Adaptacion oferfa-demanda: conforman y ajustan
la oferta a la necesidad del comprador, incluidas
acftividades tales como la fabricacion, la
clasificacion, en ensamblaje y el empaquetado.

Negociacién: acuerdan el precio y otros términos
de la oferta para que la propiedad o la posesion
pueda ser fransferida.

Distribucidn fisica: fransportan y almacenan los
productos

Asuncion de riesgos: asumen los riesgos financieros,
tales como los derivados de la imposibilidad de
vender el inventario en su totalidad.

Figura 21 Funciones de los canales de distribucion
Fuente: Elaboracién propia

RESERVAS DIRECTAS: En promedio las reservas recibidas directamente en
el hotel suponen el 54.3%del total, si bien Unicamente el 45.5% de los ingresos. Los
gerentes a menudo impulsan estas reservas directas, porque se ahorran costes en la

transaccion. Sin embargo, es habitual que el personal de los mostradores no tenga
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formacion para la gestion de rendimientos. Se aconseja a los hoteles que remitan a los
clientes que no sean grupos hacia la pagina web o al nimero telefonico gratuito de la
marca y que eviten asi realizar las reservas en el propio hotel en conjunto la pagina web
y el nimero gratuito canalizan en torno al 40% de las reservas. Es importante que las
imagenes, los textos y los paquetes mostrados en la pagina web sean exactos, y que sirvan

para promocionar el hotel.

2.1.6. Sistemas globales de distribucion:

Los sistemas de distribucion (GDS) son sistemas de reservas informatizados que
sirven como catalogo de productos para las agencias de viajes y otros distribuidores de
productos turisticos. Estos sistemas de reserva fueron desarrollados originariamente por
las compafiias aéreas para promocionar sus ventas antes de la llegada del internet. Los
GDS ofrecian un medio para que los proveedores y los usuarios de un sistema pudieran
comunicarse internacionalmente. Con la aparicion de internet los GDS comenzaron a
desarrollar soluciones online para sus clientes. Asi mismo algunos proveedores de
servicio de distribucion sirven como vinculo entre la informacion gue tiene un hotel y las
GDS. De esta forma los hoteles pequefios o gestionados de forma independiente pueden
contratar dichos servicios. Existe 4 grandes GDS en el mundo: Amadeus, Galileo, Sabre
y Worldspan. Amadeus es el mayor productor en el mercado de reservas de viaje su red
incluye 75.000agencias de viaje, 500 compariias aéreas y 78.000 hoteles. Ademas forma
parte del portal de vacations.com, la agencia de viajes de ocio mas importante en la red.
Por su parte, Travelport una empresa de sistemas de distribucion propietaria de Galileo
y Worldspan gestiona 1.1000 millones de transacciones de viaje al dia. Travelport posee
cuatro agencias de viaje online entre ellas Gullivers Travel Asosiates. Finalmente Sabre

es otra compafiia de sistemas de distribucion globales que también se ha introducido en
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el negocio de las agencias de viaje online y es propietaria de Travelocity y entre otras

marcas.

2.1.7. Marketing turistico:
Kotler, P; Bowen, J y Makens, J. (2015). Es el proceso mediante el cual las
empresas crean un valor para los clientes y para la sociedad, que redunda en una solida

relacion con los clientes para captar dicho valor segun opinién que estos desarrollen.

La finalidad del marketing es hacer que la venta sea superflua. El objetivo es
conocer y comprender a los clientes tan a fondo que el producto este hecho a su medida
y se venda. Eso no significa que la venta y la comunicacion carezca de importancia, sino
mas bien que forman parte de una mezcla mas amplia, de un conjunto de herramientas
que funcionan en conjunto para conseguir clientes satisfechos. La Unica manera de que la
venta y la promocion sean eficaces es definir, en primer lugar, los clientes a los que nos
dirigimos y sus necesidades y después prepara una oferta de valor accesible y disponible.

(Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J., 2015)

Los modelos de las 4 Ps a los mercados para decir sobre el producto y sus
caracteristicas, establecer el precio, determinar como distribuir el producto y elegir

métodos para promocionarlo.

2.1.7.1.Proceso del marketing:

Compresion de mercado y de Construccion de un programa

i Disefio de una estratégica de : .
las necesidades y deseos de los |::> i . ' |::> de marketing que proporciona
clientes. marketing orienta al cliente. un valor superior

J

Captura del valor de los Creacion de relaciones
clientes para crear beneficios y <::| rentables y del agrado del
capital en forma de clientes. cliente.

Figura 22. Proceso de marketing
Fuente: Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2015)
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En la figura 22 se observa el proceso de marketing segn (Kotler, P. ; Bowen, J.

y Makens, J., 2015)

2.1.7.2.Caracteristicas del marketing de servicios:

INTANGIBILIDAD:
CARACTER INDISOCIABLE:

Los servicios no se pueden ver,
probar, sentir, oir u oler antes de \ % Los servicios no se pueden
la compra. 3 - separar de sus proveedores.

VARIABILIDAD: CARACTER PARACEDOR:

La calidad de los servicios Los servicios pueden almacenar
dependen de quienes los provea, para la venta o uso.

cuando, donde, y como.

Figura 23. Caracteristicas del marketing de servicios
Fuente: Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2015)

En la figura 23 podemos observar las caracteristicas principales del marketing de

servicios. (Kotler, P. ; Bowen, J. y Makens, J., 2015)

2.1.7.3.Tipos de marketing turistico:

-Marketing interno: laempresa que da servicios debe formar y motivar de manera eficaz
a los empleados que estan en contacto con el publico y a todas las personas del servicio
de apoyo, para que trabajen en equipo con vistas de satisfacer las necesidades de sus
consumidores. Para que la empresa pueda procurar un servicio homogéneo de alta

calidad, todos los participantes deben aplicar un enfoque orientado al cliente.

-Marketing interactivo: significa que la calidad percibida del servicio depende en buena
medida de la buena interaccion entre el comprador y vendedor durante el encuentro del
servicio. En el marketing de servicios varia con el comportamiento del proveedor y con

la eficacia del suministro. El cliente aprecia dicha calidad no solo en términos técnicos
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sino también funcionales. Los funcionarios de servicios deben dominar las técnicas del

marketing interactivo en igual medida que las funciones asociadas.

2.1.8. Direccién de ventas profesionales:

Kotler, P; Bowen, J. y Makens, J. (2015). El éxito o el fracaso en el sector turistico
dependen fundamentalmente de la habilidad para cerrar una venta. A veces se considera
que un hotel muy popular o un restaurante con largas colas de espera son negocios que
no tienen la necesidad de venderse. Sin embargado, nadie que pertenezca al sector
turistico aceptaria que el éxito temporal de una empresa garantiza un buen desempefio a

largo plazo.

Naturaleza de las ventas en el sector turistico. El equipo de ventas tiene como
funcion actuar como un vinculo personal entre los clientes y la empresa. El representante
de ventas es la empresa para muchos clientes y en compensacion obtiene mucha
informacion del cliente la venta personal es la herramienta del contacto y de

comunicacion mas cara que utiliza una compafiia.

Los vendedores o comerciales desarrollan una o varias de las siguientes tareas para sus

empresas:

- Prospeccidn: buscan nuevos clientes y afianzas sus relaciones con ellos.

- Seleccion de objetivos: deciden como distribuir su escaso tiempo entre los

clientes potenciales y los reales.

- Comunicacién: proporcionan informacion sobre los servicios y productos de una

empresa.

- Venta: conocen el arte de la venta. Pre-contacto, presentacion, respuestas ante

las objeciones de los clientes y cierre de ventas.
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- Servicio: ofrecen diversos servicios a los clientes: consultorias, asistencia

técnica, acuerdos sobre la financiacion de la compra y gestion de entrega.

- Recogida de informacion: obtienen informacion del mercado y pueden elaborar

informes sobre las investigaciones que realicen.

- Seleccion del cliente: deciden que clientes son mas interesantes a la hora de

vender productos escasos o durante periodos de escasez de los mismos.

- Mantenimiento de las relaciones con socios claves: los comerciales con
experiencia, incluido el director de ventas, proporcionan un apoyo muy valioso en el

proceso de planificacion.

Este planeamiento se hace mas evidente a medida que el micro-marketing y las
estrategias de segmentacion han ganado importancia en el sector. Las ventas a segmentos
se han visto especialmente afectadas. Tras observar la importancia de la informacion en
el proceso de venta, un experto en hosteleria, redactor en la revista hotel and motel

management, ha llegado a las siguientes conclusiones:

- Cerrar una venta tiene que ver méas con la profesionalidad que con cualquier otra
cosa.

- Comprender la identidad de los clientes incrementa la productividad de las ventas.

- Los integrantes de la fuerza de ventas pueden ahorrar tiempo si ya disponen de
informacion sobre los segmentos de consumidores.

- Es muy importante conocer que clientes tienen un historial de reservas en el hotel.

Objetivo de las fuerzas de ventas:

Las empresas turisticas establecen objetivos para la fuerza de ventas. Los

objetivos de ventas son esenciales por dos motivos:
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1. aseguran que se alcancen las metas de la empresa. Entre los objetivos pueden
incluir ingresos, cuota de mercado y mejora de la imagen corporativa.

2. ayudan que los integrantes de la fuerza de ventas planifiquen y ejecuten sus
programas de venta personal. También garantizan un uso eficaz del tiempo del
comercial y de los recursos de apoyo de la empresa, como por ejemplo, los

informaticos.

Los objetivos de la fuerza de ventas deben establecerse a medida anualmente y en
funcién a cada empresa. A escala individual se establecen apara apoyar las metas de la
empresa y los objetivos y de marketing y ventas. Estos Ultimos normalmente se dividen
en objetivos mensuales y trimestrales. Los integrantes de las fuerzas de ventas los

subdividen a su vez en objetivos individuales diarios y semanales.

Fuerza de ventas internas: el personal de ventas internas interno puede pertenecer
a tres categorias. El personal técnico ofrece informacion sobre cuestiones especializadas
y responde a las preguntas de los clientes. Los ayudantes de ventas prestan apoyo desde
la oficina a los vendedores externos. Llaman a los clientes para confirmar citas con los
vendedores, realizan comprobaciones de crédito y seguimientos de repartos y responden
a la preguntas de los clientes cuando no esta disponible ningin representante de ventas
externo. También es personal interno de ventas el de tele-marketing, que usa el teléfono

para conseguir nuevos clientes.

2.2. ANTECEDENTES
2.2.1. Anivel Internacional

Taldn, P; Figueroa, C. y Abad, P. (2016) En su articulo cientifico titulada “El
Papel de las OTAs en el Proceso de Distribucion de las Cadenas Hoteleras Espanolas™

concluye: Las OTAs se convirtieron en los intermediarios principales del mercado de la
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hoteleria cambiando las reglas de la distribucion, basando su gestion en el modelo
Merchant. Lograron un gran posicionamiento en el mercado disminuyendo las ventas
directas mediante paginas web de los hoteles. Los hoteleros pueden reducir las
dependencia de las OTAs e incrementar la reserva directa online llevando a cabo las
siguiente estrategias: i) Implantar un nuevo modelo de retribucion, a través de un modelo
de compensaciéon de pago por rendimiento o de comision por rangos, dejando bien
estipuladas las clausulas de control sobre la distribucion a terceros y monitorizar sus
intentos de vender tarifas mas baratas; ii) Asociarse 0 crear consorcios para crear
inventarios conjuntos de acceso a OTA y conseguir capacidad de negociacion colectiva;
iii) Invertir en tecnologia para mejorar sus sitios web proporcionando politicas de garantia
y de cancelacion razonables, condiciones flexibles y programas de incentivos; iv)
Construir relaciones significativas y a largo plazo con su clientes, ya que el desarrollo de
estas relaciones aumenta la lealtad y permite al hotelero una mejor captura de datos que
pueden utilizarse para identificar perfiles de clientes y poder ofrecer productos
personalizados y diferenciados; y v) Seguir una estrategia multicanal online realizando
una cuidada seleccion de los socios OTAs para evitar la excesiva dependencia de una o

de unas pocas.

Mellinas, J.; Martinez, S. y Bernal, J. ( 2014) En el articulo de investigacion para
Dialnet Espafia. “Evolucion de las valoraciones de los hoteles espafioles de costa
(2011- 2014) en Booking.com”, concluye: el internet paso a ser el principal medio de
venta y promocion para los establecimientos hoteleros, su importancia basado en
opiniones difundidas por los huéspedes, sobre la experiencia vivida en los servicios que
tomaron a través de la red, lo que demanda una especial atencion por parte de los
hoteleros. Convirtiéndose en un fenémeno propio de la llamada Web 2.0, que implica

gran cantidad de contenido generado por millones de usuarios (UGC) y la extension del
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tradicional “boca a boca” a través de Internet (eWom). Su desarrollo ha dado lugar a
grandes bases de datos estructuradas, como las de Booking y Tripadvisor. Analiza la
profundidad el sistema de valoraciones de Booking, descubriendo ciertas caracteristicas
inesperadas, que no habian sido tenidas en cuenta en estudios previos utilizando esta base
de datos. En esta investigacion trataron el controvertido tema de la fiabilidad de las
opiniones en Tripadvisor usando diferentes enfoques y metodologias. Por una parte no
encontraron indicios de manipulacion masiva y relevante en las puntuaciones, pero
paralelamente se descubrié una serie de casos de incumplimiento de su normativa, que
plantean serias dudas sobre los sistemas de control establecidos por esta web. Utilizaron
una muestra de hoteles de costa espafioles y las citadas bases de datos de Tripadvisor y
Booking, desarrollaron diversas investigaciones, que incluyen el estudio del grado de
implementacién de redes sociales y la relacion entre el uso adecuado de estas
herramientas y las valoraciones que los hoteles obtienen. Adicionalmente, tratamos la
evolucion de sus puntuaciones en el periodo 2011-2014, asi como los factores mas

relevantes que las condicionan.

Vallespin, M. y Molinillo, S. (2014) En la Revista de Analisis Turistico: “El
Futuro de la Intermediacion en el Sector Turistico, de la Universidad de Mélaga”: En este
trabajo los investigadores examinaron el panorama actual de la intermediacién en el
sector turistico y realizaron un analisis prospectivo sobre los cambios que se produciran
debido al impacto de las innovaciones en las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC). Los investigadores analizaron la opinion de un grupo de expertos,
gerentes e investigadores del sector. Entre las conclusiones cabe destacar que Internet
continuara produciendo cambios sustanciales en el canal de distribucion turistico.
Particularmente, se considera que los nuevos intermediarios online, como los motores de

busqueda y los metabuscadores, dominardn el mercado aunque los intermediarios
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turisticos electronicos tradicionales como los GDS también ocuparén un lugar destacado

en el canal de distribucion.

2.2.2. A nivel Nacional

LLanque, G. y Rodriguez, M. (2016) En su informe de investigacion titulada
“Influencia de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en la Calidad de los
Servicios de Hoteles de 3 Estrellas en la Ciudad de Arequipa, 2016 concluye: el avance
de las tecnologias de informacion y comunicacién influyen en actualmente en el sector
hotelero como un modelo de innovacion al desarrollo de la gestion hotelera, caracteristica
de las tecnologias de informacion y la hoteleria en la ciudad de Arequipa es el uso de
estos programas permiten facilitar la comunicacion entre empresas. Las investigadoras
hacen un aportarte obteniendo una vision del panorama empresarial referente al uso de
las TIC"s que inicia con la evaluacion a hoteles del centro historico de la ciudad de
Arequipa, asi como una muestra estratificada de los huéspedes que llegaron a dichos
establecimientos para obtener un acercamiento sobre la calidad de los servicios de estos
establecimientos para una mejor comprensién del tema de investigacion. Las
investigadora realizaron 374 encuestas a huéspedes, asi como, entrevistas a los
administradores de los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Arequipa donde se analizaron
la influencia de las TIC’s, en los servicios de calidad en los establecimientos hoteleros

para obtener los resultados sobre la influencia de las TIC's.

Hugo, I. (2016) En su tesis de maestria titulada “Marketing Digital y Servicio de
Reservas y Ventas en Hoteles Derrama Magisterial” la investigacion que realizo el
investigador tiene como objetivo identificar el efecto producido por el Marketing digital
en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015 el
investigador llego a la conclusion que existe una alta o fuerte efecto producido por el

Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial. Los
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administradores de los Hoteles Derrama Magisterial, deben tener en cuenta la importancia
de marketing digital, los clientes le dan mayor prioridad a través de LinkedIn, y en menor

aplicacion a través de Facebook, Twitter, YouTube y Google.

2.2.3. Anivel Local

Mulluni, D. (2017) En su informe de investigacion Titulado “La Gestion en el
Departamento de Reservas como Medio de Negociacion Via Online en el Hotel Casona
Plaza Puno” afirma: la existencia de elementos que permiten dinamizar la gestion del
departamento de reservas: asi como redes de informacion que facilitan una efectiva
negociacién comercial en el area de reservas, referida a los servicios de alojamiento,
alimentacion y otros servicios complementarios. Para sus procedimientos utilizan un
software hotelero que posee y el manejo adecuado de informacion de los clientes, pagos,
cobros, que permiten dinamizar la gestion del departamento de reservas; en ese sentido el
78% del total de los colaboradores aseveran que los procedimientos de reservas, las
caracteristicas, generalidades y legislacion de reservas dinamizan los procedimientos de
la gestion en el departamento de reservas de manera efectiva, llega a la conclusion que le
manejo de todo este procedimiento ayuda al area de reserva a tener orden y rapidez en su
funcionamiento; por otro lado un 17% de los colaboradores sostienen lo contrario, esto

porque no interviene directamente en las reservas.

Cartagena, R. (2016) En su informe de investigacion “Caracteristicas de los
Establecimientos de Hospedaje Categorizados por la DIRCETUR en Relacion a la
Legislacion Turistica y Gestion De Marketing en la Ciudad De Puno, 2014”. Concluye
lo siguiente: Para el afio 2014 solo el 12.9% de establecimientos de hospedaje de la ciudad
de Puno (construidos antes del 2004) todavia no se adecuaron a la modificacion de areas,
entre ellos el Hotel de dos estrellas Nesther, Hostales de dos estrellas Santa Maria y San

Carlos y el Hostal de una estrella Deysi; debido a lo costoso de la ampliacion,
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remodelacion y revestimiento de bafios. No cumplieron con los requisitos de incremento
de éareas establecido por el reglamento de establecimientos de hospedaje (Decreto
Supremo 029-2004-MINCETUR. Para los hoteles En la ciudad de Puno, al afio 2014, la
gestion de marketing interno influyé en el 84.2% en calidad de trato hacia los trabajadores
por parte de los propietarios y/o gerentes. La gestion de marketing externo, influyo en el
44.4% en la captacion y retencion de clientes y clientes potenciales, por tanto la gestion
de marketing externo de los establecimientos de hospedaje fue no optima (es inferior al

50%), pues no se aplicd el 55.6% de la teoria de marketing externo.

Puma, L. (2017) En su informe de investigacion “La Influencia del Comercio
Electrénico en las Ventas de los Servicios de Hotel Royal Inn de la Ciudad de Juliaca,
Periodos 2013-2014” concluye: La manera de comercializar sus servicios el hotel Royal
Inn evoluciono conforme al avance de la tecnologias, los clientes hacen uso las
herramientas del comercio electrénico para la eleccion de sus destinos. Es la razon por
la que la investigadora lo relaciona en las ventas de servicios del hotel ya que en estas se
reflejara la efectividad de esta nueva forma de negociacion electrénica. Sin embargo la
falta de informacion adecuada para la utilizacion de la pagina web, redes sociales y
agencias de viajes de lineas por parte de los gerentes trae una desventaja al poder conocer
las necesidades del cliente. Se analiz6 las ventas de servicios del Hotel Royal Inn en la
ciudad de Juliaca durante los periodos 2013-2014 orientados a la utilizacion de las
herramientas del comercio electrénico determinando que las ventas online del periodo
2014 incrementaron en un 16% con respecto al 2013 en proporcion a la venta tradicional.
El Hotel Royal Inn utiliza diversas herramientas del comercio electronico para vender sus
servicios como uso de paginas web, redes sociales y agencias de viaje en linea mediante

ellas puede vender y promocionar sus servicios.
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CAPITULO I

MATERIALES Y METODOS
3.1. METODO DE INVESTIGACION
El método es el procedimiento para alcanzar los objetivos y la metodologia es el
estudio del método (Hernandez, S.; Fernandez, C. y Baptista L., 2010) en la investigacion

se utilizo los siguiente

- Método Deductivo: Este método se utilizé debido a los datos generales que
utilizamos para solucionar un caso en particular, lo que permitira determinar la
incidencia de la agencias de viajes en linea OTAS identificando los elementos que
intervienen.

- Método Descriptivo: Se tomo este método que me permitio la explicacion de la
situacién actual sobre uso de las agencia de viajes en linea en los modelos de
comercializacion de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno.

- Método Analitico: Este método se empled para evaluar analisis de los cuadros
numéricos representativos, para la obtencion de resultados sobre la incidencia de
la agencias de viajes en linea frente a los modelos de comercializacion de los

hoteles.

3.2.ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Hernandez, S.; Fernandez, C. y Baptista L. (2010) Se utilizé6 el enfoque de
Investigacion Cuantitativo debido a que este enfoque nos permite representar un conjunto
de procesos secuenciales y probatorios, son medibles utilizando métodos estadisticos y

se establecen una serie de conclusiones respecto de las hipotesis.
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3.3.DISENO DE LA INVESTIGACION

Hernandez, S.; Fernandez, C. y Baptista L. (2010) Se eligio el Disefio No
Experimental, porque, los estudios se realizan sin la manipulacion deliberada de variables
en los que solo se observa los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.
La investigacion es de tipo transversal, debido a que se recolectan datos en dos o mas

momentos.

3.4.TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Para la caracterizacion del presente trabajo de investigacion, se utilizaron las

siguientes técnicas e instrumentos:

Técnicas de Recopilacion de Datos

A diferencia de los métodos, las técnicas constituyen elementos de investigacion
mMAas precisos, especificos y concretos en la ejecucion de la investigacion, a traves de las

técnicas operacionalizamos los diversos indicadores en la practica, entre ellos tenemos:

a) Observacion directa.- los aspectos vivenciales son importantes para diagnosticar la
problematica, asi como para presentar alternativas de solucion, las mismas que se
lograron con las visitas frecuentes. Asi mismo la observacion y navegacion en sus
portales donde ofertan sus servicios a fin de investigar estrategias que han implementado
yel usoquele dan aestasy establecer el perfil y necesidades de los hoteles de la ciudad

de Puno. Instrumento ficha de observacién.

b) Técnica documental o bibliogréafica.- Nos permitié revisar la documentacion de

caracter tedrico sobre la materia, elementos de sustento en la ejecucion de la tesis.

Bibliografia sobre: comercio electrénico, turismo, marketing online, distribucién

hotelera, agencias de viajes en linea, marketing turistico.
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Canales de distribucion de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno.

Modelos de comercializacién hotelera. Instrumento Fichas bibliograficas

c) Técnica de la encuesta.- Es un instrumento que permite la recoleccion de datos, se
aplicé una encuesta a administradores y jefe del area de reservas sobre el tema materia

de la investigacion. Instrumento cuestionario estructurado.

3.5.POBLACION Y MUESTRA.
- Poblacion: El universo de estudio son los establecimientos de hospedaje
clasificados como hoteles y categorizados de 3 estrellas ubicados en la ciudad de
Puno.
- Muestra: tomando en referencia la informacion disponible de la Direccion
Regional del Comercio exterior Turismo, son 21 establecimientos hoteleros de
categoria 3 estrellas, al ser en nimero menor a 50, se aplicé la encuesta a toda la

poblacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADO
Caracteristicas de las agencias de viaje en linea que ofertan los hoteles de 3 estrellas

la cuidad de Puno en los buscadores de la internet.

Informacién

w
52% .
w W

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Gestion de habitaciones

Gestion de tarifas

Promocidn

| 8

Esiempre  OCasisiempre  ERegularmente O Algunas veces

Figura 24. Utilizacion del extranet de las agencias de viajes en linea para la gestion comercial
de los hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracién: Propia

La figura 24 muestra que el 38% delos hoteles encuestados utiliza el extranet
como informacién, el 29% como gestidn de habitaciones, el 43% como gestion de tarifa
y el 52% como promocidn; el extranet una de las caracteristicas de las agencias de viajes
en linea funcionando como una plataforma de gestion de comercializacion mediante ellas
los hoteleros ponen promociones, ofertas, informacién veridica, actualizacion de fotos,
ver la competencia, observar comentarios de los pasajeros que ya tomaron el servicio,

pueden asignar habitaciones, ver reservas pasadas, actuales y futuras, Etc.

Es necesario que el empresario hotelero tenga el extranet actualizado diariamente
por que también se puede subir en ranking de posicionamiento, contar con personal

capacitado que este pendiente de toda la gestion es muy importante, por ejemplo cuando
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el hotel este lleno se puede realizar cierre de habitacion o poner a un precio méas elevado
al de la competencia, otro ejemplo es para realizar el cobro a los pasajeros mediante sus
tarjetas de pago para esto es necesario que en nuestro extranet configuremos como uno
de los requisitos principales los datos de las tarjetas de los pasajeros al momento de
realizar la reserva, solo asi se puede realizar el cobro cuando llegue y si no llega el
momento del check out. También es muy util porque el hotelero puede verificar los
comentarios de la competencia y de ellos realizar un analisis de su servicio para que

mejoren segun las experiencias vividas de los pasajeros.

Ubicacion Limpieza Servico Calidad/Precio

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%
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20%

10%

W Excelente WBueno MRegular B Malo Muy Malo

Figura 25. Calificacion de las agencias de viajes en linea a los hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracidn: Propia

En la figura 25 podemos observar los criterios de calificacidn con las que cuentan
las agencias de viajes en linea, para evaluarlos a los hoteles mediante experiencias vividas
de los clientes o usuarios, llenan la hoja de reporte de evaluacién y al final realizan una
recomendacion para personas que desean tomar el servicio. En ubicacion un 48% de los
hoteles tienen la calificacion de excelente, en limpieza un 76% tienen la calificacion de
bueno, en servicio un 57% tienen la calificacion de bueno y en calidad precio un 71%

tiene la calificacion de bueno.
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En los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno no cuenta con calificaciones
de excelente porque: no tienen politicas de precios establecidas segin el mercado, no
definen el servicio que ofrecen, no actualizan su extranet y pagina web. Uno de los casos
frecuentes que se da en un hotel es cuando el hotel esta lleno y se olvidan de cerrar ventas
en las agencias de viajes en linea y el usuario o cliente puede comprar en cualquier
momento cuando llegan al establecimiento y se dan la sorpresa que su reserva no esta
confirmada. Otro caso es cuando el usuario reserva una habitacién con vista a la calle
pero cuando el huésped llega y ve que no es como le ofrecieron al momento de realizar
la compra. Con estos detalles que son simples los hoteles pueden conseguir calificaciones
pésimas a pesar que brinden servicio de calidad y el hotel este bien ubicado. Causando

la insatisfaccion en el cliente.

Figura 26. Tiempo de trabajo con la agencias de viajes en linea de los hoteles de tres estrellas-
Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracién: Propia
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En la Figura 26 se puede observar que los hoteles encuestados, trabajan con las
agencias de viajes en linea segin el dominio que empezaron a tener visibilidad en el
mercado, el 43% trabaja entre “6 a 9 afios”, el 38% trabaja entre 3 a 6 afios, el 14% trabaja
entre de 1 a 3 afios y el 5% trabaja entre 9 afios. Conforme avanzo el crecimiento de las
OTAs los hoteles se volvieron dependientes de ellas por que cuentan con herramientas de
marketing online avanzados, el costo de ingreso y ser parte de ellas es sin costo
(inscripcidn gratis), ofrecen al viajero todas las facilidades para poder realizar una compra
a diferencia de los hoteles que en sus paginas webs no ofrecen la informacion precisa y
no les brindan facilidades al viajero que quiere reservar una habitacion. Se vié que las
OTAs pueden realizan mas ventas y también les podian posicionar en el mercado con
recomendaciones de viajeros segun el servicio brindado al momento de su estadia.

Obligando a los empresarios hoteleros a formar parte de ellas.

Priceline.com
atrapalo.com _

2%
2% ’ Otros

Airbnb 3%
4%

Agoda.com _
5%

Hostelword.com
4%

Figura 27. Incidencia de las agencias de viajes en linea utilizadas en los hoteles de tres estrellas
de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. Elaboracion: Propia
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En la Figura 27 se muestra que el 22% de los hoteles encuestados trabaja con
“Bookin.com, Expedia.com y Tripadvisor.com. Son las primeras OTAs que ingresaron al
mercado, convirtiéndose en los buscadores mas conocidos y posicionados. Muestran las
siguientes caracteristicas: Proceso de adquisicion de productos y servicios lo realizan
ofreciendo al empresario hotelero inscripciones gratis para pertenecer y ser miembros, los
volimenes de plazas que manejan estas agencias de viajes en linea son altas en ventas
restdndole protagonismo a las agencias de viajes tradicionales obligando al empresario a
integrarse y pertenecer a grupos de gestion y ser parte de las redes méas grande con el fin
de mejorar su posicionamiento. Sin embargo también cuentan con Politicas de precios y
clausulas de paridad, en todas las agencias de viajes en linea la paridad de precios podria
ser con la diferencia de 1 dolar o 2 dolares del precio de venta al publico también tiene
las paginas web de los hoteles tienen que estar con la paridad de precios porque es posible
que el cliente puedan encontrar un descuento con las OTAs y cuando ingresa a la pagina
puede tener un precio muy elevado entonces el cliente prefiere el precio bajo y el hotel
pierde ventas directas. La otra caracteristica son las Integraciones tecnolégicas muchas
de las agencias de viajes en linea cuentan con aplicaciones para celulares y tablets que les
permiten tener contacto directo con el pasajero ofreciéndoles facilidades sin tener que
estar en una maquina, sin embargo los hoteles de la ciudad de Puno no cuentan con
paginas desarrolladas y menos aplicaciones. La ultima caracteristica es la Visibilidad es
necesario que los hoteles que trabajan con las agencias de viajes en linea tengan sus
extranet bien actualizadas, fotos precisas y de buena calidad para obtener una puntuacién

buena.

A diferencia de las agencias de viajes que no tienen popularidad en el mercado
son hostelword.com un 4%, travelocity.com un 14%, agoda.com un 5%, Airbnb un 4%,

atrapalo.com 2%, priceline.com un 2% y otras agencias un 3% las ventas que realizan
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son en menor cantidad por que no son populares y pertenecen a grandes agencias de viajes
en linea trabajan como miembros. Un ejemplo booking.com su socio es priceline.com,
expedia.com tiene como miembro a travelocity.com generalmente en estos casos la
mayoria de las ventas se direccionan a ellos. En cuanto Airbnb y Hoslterword son OTAs
que estan dedicados a vender hospedajes y alquileres de casas sim embargo los hoteles

trabajan con ellos para tener mas ventas.

50 Por Ciento
0%

15 Por Ciento
45%

Figura 28. Porcentaje de comision que paga a las agencias de viajes en linea por cada reserva
en los hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracion: Propia

En la Figura 28 El cuarenta y cinco por ciento paga la comision del 15% por venta,
el treinta y nueve por ciento paga comision de 18% por venta, el once por ciento paga
comision de 25% por venta, el cinco por ciento paga comision del 10% por venta. Estas
comisiones que pagan depende mucho del posicionamiento que quieran lograr los hoteles
cuanto mas comision se pagan pueden llegar a estar en los primeros lugares de

calificacion de mejores hoteles y generar opciones de venta. Las comisiones que cobran
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las agencias online van desde el 5% hasta el 33%. Los niveles medios de comision estan
en torno al 15% y los maximos logicos aceptados por los hoteles son el 25% para agencias
online que trabajan en segmentos o nichos de clientes muy apetecibles y rentables para
un hotel como el cliente de lujo. La experiencia de trabajar con agencias que cobran el
3%, el 5% o el 7% no ha sido muy buena, ya que las agencias deben competir entre ellas
para captar al cliente. Si la agencia online no cuenta con un abultado presupuesto de
marketing es imposible competir. El resultado es que las agencias con comisiones bajas

casi no tienen produccion porque no pueden captar clientes.

Algunas agencias de viajes en linea cuentan con tarifas especiales, es el caso de
booking.com tiene clientes GENIUS (pax frecuente del portal), Expedia.com tiene
clientes MEMBERS (pax frecuentes del portal), para estos pasajeros que cuentan con este
descuento el hotel tiene que darle algo adicional un descuento mayor al precio que se
trabaja esto puede variar de 2% a 5% de descuento. Estos pasajeros sin darse cuenta
perjudican al hotel porque para ser cliente GENIUS es facil inscribirse y contar
descuentos cada vez que realicen una reserva, entonces el hotel pierde cuando deberian
pagar un precio establecido se tendra que descontar también el porcentaje de descuento

especial por ser pasajeros miembros de las agencias de viajes en linea.
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Figura 29. Porcentaje de ocupacion de las agencias de viajes en linea en las ventas totales de los
hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracion: Propia

En la Figura 29 podemos observar que el 52% de los hoteles de la ciudad de Puno
tuvieron una ocupabilidad de las agencias de viajes en linea del 21 al 40%. Son hoteles
que trabajan con diferentes canales de distribucion como por ejemplo las agencias

tradicionales ocupaban mas del 50% de sus ventas seguida de las ventas directas.

El 29% de hoteles tuvieron ocupabilidad del 0 al 20 por ciento. Son hoteles que
pertenecen a cadenas hoteleras que dependen més de las ventas directas por que cuentan
con sus paginas web propias, trabajan con redes sociales, tienen un area especifica de

marketing.

El 9% de hoteles tienen la ocupabilidad en sus ventas totales del 41 al 60 por
ciento de por parte de las agencias de viajes en linea, generalmente se da en hoteles
independientes, ellos desean incrementar sus ventas con las agencias de viajes en linea
cuanto mas reservas vendidas tendran, podran incrementar su rentabilidad pagando

comisiones minimas por venta realizada.
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Los Unico dos canales de distribucion que ocupan el 50% a méas de ocupabilidad
son: la primera porque son agencias de viajes pequefias y tour operadores que pueden
tener movimientos anuales dependiendo de las temporadas del turismo, y la segunda son
agencias de viajes online que pueden vender diario sin necesidad de tener temporadas. En
la agencias de viajes fisicas se puede tener comisiones de 10% al 15% dependiendo de
las politicas de reservas y precios en cambio las OTAs cuanto mas comisiones le paguen

mas ventas se tendra.

Modelo de comercializacion utilizados por los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de

Puno en su distribucion indirecta y directa

iento en
0

Figura 30. Razones importantes por la que utiliza las agencias de viajes en linea.
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracion: Propia

En la figura 30 los hoteles de la ciudad de Puno utilizan las agencias de viaje en
linea por razones de marketing 34%, por posicionamiento de mercado el 32% y por

ventas el 34%. Utilizando los siguientes modelos.

-Modelo Merchant o “al por mayor o mayorista” (neto). Este modelo es una

adaptacion sin restricciones del utilizado por los turoperadores. Las OTAS negocian con
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el hotelero una tarifa neta y contrata un nimero determinado de habitaciones cada noche,
conocida como asignacion o cupo, posteriormente vende estas habitaciones con un
margen de beneficio; si no consigue venderlas puede devolverlas en el Gltimo minuto sin
penalizaciones. Los empresarios hoteleros permiten que las OTAs tengan una comision
alta porque solo trabajan con asignacion de habitaciones, de hecho no les conviene el
trabajo de esta forma por que trae mas benéficos econémicos para las OTAS y menos

ingreso para los hoteles. En este modelo no se tiene un control del precio.

-Modelo Retail o “al por menor o detallista” (comisionable). El hotel ofrece un
tarifa a las OTAs, que estas usaran como precio de venta al publico. La ganancia de la
OTA es la comision que le ofrece el hotelero a descontar de esa tarifa, habitualmente es
la BAR. Este modelo es el que aplican la mayoria de los hoteles en la ciudad de Puno
porque aqui las reglas cambian, los hoteles ponen el margen de ganancia de la comision,
por ejemplo el usuario que reservo el hotel hace check inn luego pueden cobrar al pasajero
al momento del check out el monto total, lo que hacen las OTAs es enviar una factura
mensual de todas sus reservas hechas con el monto total de las comisiones el hotelero

paga con depdsitos. Con este, modelo se controla los precios.
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Venta directa
14%

Figura 31. Canales de distribucion utilizados para la comercializacion de los hoteles de tres
estrellas Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracion: Propia

La Figura 31 podemos observas los canales de distribucién mas utilizados por los
hoteles de la ciudad de Puno. Utilizan en un 32% a las agencias de viajes fisica, en un
36% a las agencias de viajes online, en un 9% a las paginas web, en 14% las venta directa

y en un 9% los GDS 9%.

La distribucion es una de cuatro variables del marketing mix cuyo fin es poner un
producto o servicio a disposicion del cliente en el momento y lugar que lo necesite. No
alcanza con tener un hotel bueno, un servicio excepcional y un precio correcto si el turista

no lo conoce o si tiene dificultades para acceder a la informacion.

Las agencias de viajes en linea han logrado posicionarse en el mercado
competitivo por esta razén los hoteles comercializan su servicio mediante ellas porque

pueden tener ventas directas solo pagando las comision y una vez que el huésped este en
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el hotel pueden ofréceles informacion y también venderles tours sacando asi un ingreso
extra en los endose de tour Yy las agencias de viajes fisicas son agencias de viajes y
turoperadores que venden paquetes que les incluye todo al viajero ellos trabajan con
comisiones segun politicas de precio y reservas. La comercializacion por venta directa es
en menor cantidad debido a que el personal de hotel no estd capacitado para cerrar una
venta. En cuanto a las paginas webs de los hoteles estan con desarrollo basicos mucho de
ellos no cuenta ni con precios incluidos, no les brindan facilidad para poder reservar el

usuario tiene que seguir una serie de pasos para poderse contactar con el hotel.

Cuotas diarias de
asignacion de
habitaciones por canal
de distribucion
23%

Conocimiento de la
competencia
22%

Figura 32. Factores incidentes del modelo de negocio de los hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracién: Propia

La figura 32 muestra los factores que inciden en el modelo de negocios para los
hoteles de Puno. 23%, de los hoteles considera a las cuotas diarias de asignacion de
habitaciones como primer modelo de negocio. El 22% considera como segundo modelo
de negocio a Gestion de tarifas y conocimiento de la competencia, los datos historicos del

hotel como tercer lugar 17% vy en el cuarto segmentacion de mercados 16%.
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Los hoteles no tienen un modelo de negocio que les permita mejorar en
procedimientos de trabajo y obtener la calidad total en el servicio. El uso de Revenue
Management maximizara los beneficios a través de la identificacion de la capacidad de
generar beneficios por cada uno de los segmentos de mercado, establecimiento del valor,
asignacion de precios, creacion de descuentos y establecimiento de las normas para la
aplicacion de un proceso de reservas avanzado, asi como monitorizar la eficiencia de las
reglas aplicables y su implantacion. Entonces si un hotel utiliza correctamente el Revenue

Management podré mejorar su empresa y tener rentabilidad.

Pasarela de pagos | 26% B 1% T
Gestién de clientes 26%
Responsive
Informacion relevante IS 45%
Dindamico [NEEEEN 30% [ 20% | 30% |
Cuenta con un motor de reservas  |INNEDDEEN 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muy Avanzado @EAvanzado B Medio [OBdsico M No cuenta

Figura 33. Caracteristicas de la pagina web de los hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracién: Propia

La figura 33 muestra las caracteristicas con las que cuenta las paginas webs de los
hoteles de la ciudad de Puno. Solo el 20% cuenta con paginas web avanzadas, del resto
sus paginas web son bésicas carecen de pasarela de pagos, no son dindmicos, no brindan
informacion precisa y sobre todo no cuenta con un motor de reserva. Por esta razon
pierden ventas directas. De cada 60% de usuarios que compran por las agencias de viajes
en linea el 40% de usuarios revisa la pagina web del hotel antes de concretar una compra.

Pero sin embargo los hoteles no estan preparados para captar clientes.
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El principal problema de los hoteleros es que no quieren invertir en su pagina web,
les falta capacitaciones y conocimiento del buen funcionamiento. Piensan que pagar una
inversion no les traera ingresos optan por el facilismo. Sin embargo tener una pagina web
bien desarrollada ayudara a captar clientes nuevos y directos si tener que pagar una

comision,

Marketing externo
34%

Figura 34. Estrategias de marketing utilizados para la fidelizacion del cliente en los hoteles de
tres estrellas de Puno.
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracién: Propia

En la figura 34 podemos observar el 34% de los hoteles encuestados utiliza el
marketing externo como estrategia de fidelizacion del cliente. EI 39% utiliza el marketing

interno, y el 27% marketing interactivo.

Los hoteles de la ciudad de Puno carecen de estrategias de marketing externo
como por ejemplo no evidencian al maximos sus virtudes (buscar ser el hotel lider de
Puno), no buscan objetivos ni los implementan, no buscan soluciones para aportar el
méaximo de informacion a sus clientes, tampoco analizan a fondo a sus clientes actuales y
los que se hospedaron, no realizan promocion y comunicacion. Todas estas tareas son

funciones de los gerentes generales.
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El marketing interno, no es mas que un conjunto de métodos que son utilizados
en una empresa para conocer y mantener en buen funcionamiento del personal. Por medio
de él se busca afianzar la relacion entre los empleadores y sus empleados. Los hoteles de
tres estrellas de la ciudad de Puno no capacitan a su personal en ventas, no les motivan y
muchas veces no cumple su pagos. Esto genera un empleador descontento que solo trabaja

por compromiso y no por vocacion perjudicando el crecimiento de la empresa.

Pagina web

Workshop
10%

Figura 35. Medio utilizados para la promocidn de los hoteles de tres estrellas de Puno
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracion: Propia

La figura 35 indica que el 48% de los hoteles encuestados realiza su promocion
por medio de las agencias de viajes en linea, el 15% en feria de turismo, el 10% por

worshop, el 12% por las redes sociales, el 8% por su pagina web y el 7% por funtrip.

Los hoteles de la ciudad de Puno no realizan una efectiva promocion, por ahora
estan utilizando las herramientas de marketing con las que cuentan las OTAs, no cuentan

con planes de marketing a corto y largo plazo lo que no les permite tener una vision a
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futuro. Por otro lado es muy importante participar en todo los eventos que se susciten,
para poder captar clientes y hacer negociaciones comerciales con empresas pertinentes.
El otro problema es la inversion que se hace al participar en estos eventos muchos hoteles

no participan por esa razon.

Implantar un nuevo
modelo de retribucion
10%

Asociarse o crear
consorcios para crear
inventarios conjuntos de
Seguir accesoa OTA

3%

Construir relaciones
significativas a largo plazo
con su clientes
10%

Figura 36. Estrategias para reducir la dependencia de las OTAs en los hoteles de tres estrellas
de Puno.
Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno.
Elaboracion: Propia

En la figura 36. EI 50% de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno indican
como una estrategia para reducir dependencia de las OTAs, en invertir en tecnologia para
mejorar sus sitios webs. Los empresarios hoteleros necesitan conocer beneficios
importantes que trae invertir en tecnologia, como el crecimiento de su empresa, eficiencia
operativa y reduccion de costos, para realizar una reingenieria, con planes de inversion
tecnologica, capacitacion y tener conocimiento de ella para poder implementar en sus

empresas. Necesitan tomar medidas de prevencion y reducir la dependencia.
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PROPUESTA DEL USO DEL REVENUE MANAGEMENT PARA LA MEJORA

DE LA COMERCIALIZACION DE LOS HOTELES DE TRES ESTRELLAS DE

LA CIUDAD PUNO.

4.2.REVENUE MANAGEMENT

Analisis

de Clientes

- Demanda
histdrica

- Reservas

Prevision de la

Capacidad

- Unidades
de inventario

- Segmentos
de mercado

Definicion del

Sistema de
Reservas

- Prevision de

ventas

- Modelos de
reservas
- Tarifas

- No-shows

- Overbooking

Figura 37 Revenue Management.
Fuente: Bestard, M. (2013)

Es un sistema para los gerentes de hotel que tratan de maximizar los beneficios a
través de la identificacion de la capacidad de generar beneficios por cada uno de los
segmentos de mercado, establecimiento del valor, asignacion de precios, creacion de
descuentos y establecimiento de las normas para la aplicacion de un proceso de reservas

avanzado, asi como monitorizar la eficiencia de las reglas aplicables y su implantacion”.

ANALISIS DE CLIENTES:

N° DE FECHADE |FECHADE [N°DE NOMBRE DEL TIPO DE " OBSERVACI |HABITACION
RESERVA |INGRESO SALIDA NOCHES HUESPED/GRUPO NACIONALIDAD HABITACION N*DEPAX | TARIFAS ONES ASIGNADA NO SHows

Figura 38 Andlisis de clientes
Fuente: (Bestard, 2013)
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REVENUE MANAGEMENT HOTELERO:

Cross-selling. Es ofrecer servicios complementarios al servicio principal de la
compafiia; los mayores ingresos de un hotel provienen de sus habitaciones, pero sus
ganancias mejoran gracias a otros servicios adicionales como el mini-bar, el servicio de

lavanderia, el bar, el restaurante, etc.

Upselling. Esta técnica consiste en ofrecer al cliente una habitacién mejor que la

que tenia reservada (o servicio).

ADR. Estas siglas hacen referencia a la tarifa media diaria y se calcula dividiendo

los ingresos de las habitaciones entre el nimero de habitaciones reservadas.

Overbooking. Desafortunadamente muchas personas ya conocen este término por
la connotacion negativa que tiene. El hotel reserva mas habitaciones de las que tiene
disponibles suponiendo que habra cancelaciones antes de la fecha de entrada de los
clientes. Sin embargo a veces esto no ocurre y el hotel no cuenta con habitaciones

suficientes ya que aceptd demasiadas reservas en fechas concretas.

Lead time. Periodo de tiempo desde que se hace la reserva hasta que llegan los

clientes a las instalaciones.

Goppar. Beneficios en bruto por cada habitacion.

Revpar. Ingresos por cada habitacion.

Trevpar. Ingresos totales por cada habitacion.

Competitive set. En esta estrategia de marketing se analizan los servicios y tarifas

de la competencia para ofrecer productos y servicios mejores.
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Forecasting. Gracias al analisis y contraste de datos de diferentes fuentes se logra

predecir los beneficios y/o estrategias en el futuro.

VENTAJAS

Eficiencia laboral. Esta técnica comercial hace que todos los empleados del hotel
sean responsables de la sostenibilidad del hotel, por lo tanto son més conscientes de sus
funciones, responsabilidades y de lo que se espera de ellos. Al tener una mayor
informacion sobre los clientes y sus tendencias cada departamento puede optimizar sus

servicios, lo que implica una rentabilizacion del modelo empresarial.

Medicién de la productividad

Produccién _ Cantidad de impuestos pagos por dia

Medida total = —
Insumo Horas de trabajo diarias
. Lo Produccién Cantidad de impuestos pagos por dia
Medida miltiple = - = ——
Insumo + insumo Horas de trabajo diarias
1 persona trabje 8 horas 6*8
trabajan = = 48 horas
6 personas X horas 1
86 impuestos .
Antes = ——— = 1,79 impuestos/hora
48 horas
Ant 86 impuestos 042 i tos/dél
ntes = ——— = 0,42 impuestos/doélar
$125 + $80 P
i 112 impuestos .
Después = = 2,33 impuestos/hora
48 horas
i 112 impuestos . i
Después = = 0,49 impuestos/délar

$125 + $102
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Productividad eficacia y eficiencia

Productividad = Eficiencia * Calidad

Productividad = Tiemporeal  Unidades producidas
roductividad = Tiempo disponible Unidades planificadas
7,2 13,64
Productividad =

8 horas : 18,64

Productividad = 66%

Aumento de beneficios. Gracias a un andlisis exhaustivo de diferentes datos
estadisticos se logra un incremento de los ingresos. Parte del éxito también se debe al uso
de los canales adecuados de comunicacion para poder llegar de manera apropiada hasta

los clientes potenciales.

Ajuste adecuado de tarifas. Al evaluar las tendencias de los clientes se pueden
ajustar correctamente las tarifas hoteleras. De esta manera durante la temporada alta las
tarifas de las habitaciones y/o servicios podran ser mas altas ya que existe una mayor
demanda, mientras que durante la temporada baja se disminuyen las tarifas para que los

precios sean mas atractivos para los clientes.

Nivel de tarifas

TO = DEMANDA MUY ALTA

..... .. ... 91— 100% OCUPACION

T1 = DEMANDA ALTA

....... 76—90% OCUPACION

T2 = DEMANDA NORMAL

..... 51-75% OCUPACION

T3 = DEMANDA BAJA

26— 50% OCUPACION
T4 = DEMANDA MUY BAJA

0-25% OCUPACION
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Incremento de la ocupacion. Con el Revenue Management los huéspedes reciben
lo que quieren cuando lo necesitan, por lo tanto la ocupacion hotelera es

significativamente mayor.

Calendario de demanda

ASPECTOS A TENER EN CUENTA

Venta anticipada. La reserva anticipada de habitaciones implica que un nimero
determinado de habitaciones ya estaran ocupadas y la administracion del hotel puede usar

es0s ingresos para gestionar otros gastos o inversiones.

Segmentacion del mercado. El turismo es un mercado complejo y variable segin
diferentes elementos. Por ejemplo, los huéspedes mas jovenes y familias son los que
suelen llenar los hoteles durante el periodo estival (cuando tienen vacaciones), mientras
que en invierno hay una mayor proporcion de personas mas mayores o jubilados. También
hay que tener en cuenta la procedencia de los turistas ya que dependiendo de sus ingresos

mensuales podran gastar mas o menos en las instalaciones del hotel. Por todo esto y mas
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es necesario segmentar el mercado para ofrecerle a cada grupo especifico lo que necesita

y alcanzar el objetivo la rentabilidad del hotel y la fidelidad de la clientela.

Andlisis de la segmentacion
VOLUMEN DE
RESERVAS

TouroPERADOR NNMNMMOMODODODOIOY

A

-60 -45 -30 -15 DIA DE LLEGADA

Productos/servicios temporales/perecederos. Dependiendo de la categoria del
hotel y su ubicacién, puede ofrecer ciertos tipos de productos y/o servicios si la demanda
es suficiente. Por ejemplo, en un hotel situado en una zona de montaria con acceso a pistas
de esqui se puede ofrecer un servicio de alquiler de equipamiento deportivo de invierno
(ropa, botas, esquis, tabla de snowboard, etc.); o en un complejo hotelero en la costa un
servicio de barra con bebidas y aperitivos en la propia piscina generaria unos cuantiosos

beneficios adicionales al hotel.

Tarifas. La demanda de los servicios de un hotel varia bastante segun la estacion
del afio, por eso hay una variacion significativa entre las tarifas de la temporada alta y la
temporada baja segun la demanda. Asimismo, segun la ubicacidn del hotel el periodo de

temporada alta y baja, pueden ser diferentes.

Estrategia de precios fijos Estrategia de precios dindmicos
PRECIO PRECIO
(USD/€) A (USD/E) A
200 200
150 150
DEMANDA DEMANDA
100 100
( 50
0 75 150 HABITACIONES 0 75 150 HABITACIONES
VENDIDAS VENDIDAS
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Productos/servicios limitados. Que un hotel esté abierto todo el afio no significa
que tenga que ofrecer los mismos servicios y/o productos durante todo el afio; por
ejemplo, durante el invierno el bar exterior puede estar cerrado ya que no hay huéspedes
suficientes para que sea rentable o durante el verano es apropiado contar con un servicio

de animacidn para mejorar la experiencia de los clientes.

ESTRATEGIAS ESPECIFICAS

Paquetes con productos externos e internos. Por ejemplo, que el desayuno esté
incluido con la tarifa o recibir a los huéspedes con una bebida de cortesia (productos
internos), y ofrecer entradas a espectaculos que no pertenecen al hotel o entradas a ciertos

lugares turisticos (productos externos).

Transporte desde el aeropuerto, estacion de trenes o autobuses hasta el hotel y
viceversa. Muchos huéspedes se centran en este detalle a la hora de elegir su hotel ya

que al incluirse los traslados facilitan significativamente la logistica de los viajeros.

Ofrecer habitaciones de categoria superior. Aungue un cliente haya una reserva
de una habitacion barata, cuando llegue a la recepcion del hotel se le puede ofrecer una
habitacion mejor por una cantidad adicional. De esta manera el hotel puede gestionar sus

habitaciones con mas beneficios segun la demanda real.

Ofrecer ofertas especiales. Los descuentos y las promociones nunca fallan, solo
hay que saber dirigirlos al mercado adecuado, en el momento correcto y usando el canal

de distribucion apropiado.

Flexibilidad con las restricciones. Dependiendo de la temporada un hotel puede
ser mas o menos estricto con sus propias restricciones, por ejemplo aceptar una tarifa

especial para un menor aungue en vez de 8 afios tenga 15.
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Motivacion del personal. Los empleados deben estar motivados para ofrecer lo
mejor de si mismos y que los huéspedes regresen ya que tuvieron una experiencia

satisfactoria.

Conocer a la competencia. Siempre hay que seguir muy de cerca los movimientos
de la competencia para que los servicios y/o productos que ofrece el hotel no se queden

desfasados.

PROPUESTA POLITICAS DE PRECIO EN EL RESERVAS Y

ADMINISTRACION

Politicas internas

- Hora de ingreso 02:00 pm.

- Hora de check out 11:00am

- Verificar la ocupabilidad semanal, mensual y anual del hotel.

- Los precio para temporada baja seran segun ocupabilidad no es necesario cambiar
el precio rack, se pondréa ofertas en todos los canales de distribucion.

- El precio para temporada baja de las agencias de viajes en linea se debe lanzar
promociones teniendo en cuenta la comision por cada una de ellas y el precio
publicado.

- En temporada alta si se tendria el hotel lleno lanzar precios altos en las agencias

de viajes en linea para evitar overbooking.

Politicas para agencias de viajes en linea

- EIl precio para las agencias de viajes en linea debe estar de acuerdo al precio
publicado incluido el porcentaje de comisién que se paga.
- Verificar diariamente la paridad de precios de Booking, Expedia, Tripadvisor,

entre otras junto con la pagina web propia.
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Realizar actualizaciones diarias a los extranet de las agencias de viajes en linea ya
sea para lanzar promociones y ofertas, como también para ver la competencia y
los comentarios de los huéspedes.

Responder cada comentario de los huéspedes para ganar posicionamiento en las
agencias de viajes en linea.

Para los pasajeros que sean miembros de las agencias de viajes en linea tener
precios especiales que apliquen descuento de la comisién pactada con ellas,
considerando que también tienen comision del 2% por pasajero miembro.
Configurar los extranet en tarifas no reembolsables para los huéspedes.

Pedir como requisito los datos de tarjeta del huésped que sean aplicables en todas

las ofertas, promociones y el precio al publico.

Politicas para agencias tradicionales

Los precios con las agencias de viajes tradicionales tienen un descuento del 10%.
Un liberado por 10 pax.

Se debe pedir a los pasajeros llevar PASAPORTE Y TARJETA DE
MIGRACION para el check in correspondiente.

La agencia debe indicar si va desear factura o boleta a nombre de los pasajeros o
empresa, consignando los datos completos y/o actualizados caso contrario la
empresa no se responsabilizara de los posibles cambios o anulaciones de los
comprobantes de pago ya emitidos y/o girados.

En caso se presenten huéspedes de Nacionalidad Peruana y/o Residentes al
momento del Check In y no hubiera el pago de IGV por parte de la agencia se

procedera con el cobro a los huéspedes.
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Ante cualquier cancelacion con menos de 1 semana de anticipacion a la fecha de
ingreso, el Hotel se vera en la obligacién de hacer cobro como no show y no
tendrén derecho a devolucion ni total ni parcial del importe pagado.

- El tipo de cambio esta sujeto a modificacion y es de acuerdo al criterio de la
Empresa.

- Los pagos y depositos deben ser efectuados hasta 2 semanas antes del arribo de
los pasajeros, de lo contrario no serd valido el descuento, teniendo que pagar el
total, o se procedera a la anulacion de la reserva.

- Una vez pagada la reserva, no se aceptaran modificaciones ni anulaciones

- Los pagos y depositos deben ser efectuados con el monto exacto de la liquidacion
y detalles de la reserva enviados.

- En casos de existir excedentes de dinero en el pago, no tendra devolucién ni
parcial ni total.

- Encasos de pagos incompletos, la reserva no quedara confirmada.

- Lacuenta para efectuar los pagos es la siguiente:

Politicas en venta directa

- El precio de venta directa se aplica segun las promociones diarias previa
coordinacion con el area de recepcion.

- Antes de realizar un descuento al huésped coordinar con reservas para aplicar el
precio de las agencias de viajes en linea.

- Los precios de la pagina web debe estar segun los precios que se ponen en las
agencias de viajes en linea con ofertas y promociones segin ocupabilidad.

- El recepcionista debe de cerrar una venta directa antes de pagar una comision a

las agencias de viajes en linea.
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4.3.DISCUSION
A partir de los hallazgos aceptamos la hipotesis general “Las agencias de viajes
en linea han logrado una alta incidencia, con una posicion predominante, en la

comercializacién de los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Puno”.

Estos resultados guardan relacion con (Flecha, Estudio Sobre la Distribucion en
las Cadenas Hoteleras Espafiolas: Anélisis Empirico de su Repercusion en la Rentabilidad
de los Hoteles., 2014), (Grau, S.; Teruel, D. y Palomares, A., 2017), investigadores que
sefialan que las agencias de viajes en linea lograron una alta incidencia, cambiando la
distribucion hotelera, llegando al cliente en un entorno altamente competitivo, todo esto
disminuyo la reserva directa en las paginas web de los establecimientos hoteleros. Ello es

acorde con lo que en este estudio se halla.

A partir de los hallazgos aceptamos la hipdtesis especificas 1. Las caracteristicas
maés resaltantes de las agencias de viaje en linea en el proceso de comercializacion de los
hoteles de la ciudad de Puno se relacionan a las estrategias de marketing y comunicacion

a los clientes en los buscadores de la internet.

Estos resultados guardan relacion con (Kotler, P. ; Bowen, J. y Makens, J., 2015),
(Mellinas, J.; Martinez, S. y Bernal, J., 2014) investigadores que sefialan que las
caracteristicas que tiene las agencias de viajes en linea para la comercializacion es el
marketing avanzado que tienen, son consideradas con una herramienta que les genera
ingresos, ventas sobre todo promocion y posicionamiento en el mercado. Ello es acorde

con lo que en este estudio se halla.

A partir de los hallazgos aceptamos la hipétesis especificas 2. Los modelos de
comercializacién mas utilizados son los modelos Merchant, Retail, opacos y no opacos

como distribucién indirecta y directa las paginas web de los hoteles de la ciudad de Puno.
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Estos resultados guardan relacion con (Flecha Barrio, 2014), (Hugo, 2016),
(Pintado, 2012)investigadores que sefialan que las agencias de viajes en linea son unos de
los distribuidores indirectos en los hoteles gracias el efecto producido por el Marketing
digital en el servicio de reservas y venta y el uso de la pagina web como su distribucion
directa, Cabe recalcar que Representa un papel crucial tanto en la formulacion del coste,
como en el disefio de las estrategias de diferenciacion y en otros factores que afectan a la
rentabilidad de todos los miembros de la cadena de valor del turismo. Ello es acorde con

lo que en este estudio se halla

4.4,CONTRASTACION DE HIPOTESIS:

La hipotesis especificas 1

De los resultados obtenidos, segun las figuras 24 al 29, sacando un promedio de
los porcentajes obtenidos, el 60% de los hoteles encuestados indican, que las
caracteristicas de las agencias de viajes online en el proceso de comercializacion se
relaciona con las estrategias de marketing y comunicacion a los clientes en los buscadores

de la internet.

Por lo tanto las agencias de viajes en linea cuentan con una estrategia de marketing
y comunicacion eficaz con el cliente que realizar la visita a sus buscadores antes de hacer
una reserva logrando captar clientes y ganando mas comisiones Por lo cual damos por

aceptada y validad la hipoétesis especifica N° 1

La hipdtesis especificas 2.

De los resultados obtenidos los modelos de comercializacion mas utilizados son
los modelos Merchant, Retail, opacos y no opacos como distribucion indirecta y directa

las paginas web
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Por lo tanto los hoteles de la ciudad de Puno como modelos de comercializacion
utilizan sus paginas web y ventas directas como distribucion directa y como indirectas las
agencias de viajes en linea, agencias tradicionales, que cuenta con estrategias de precios.

Por lo cual damos por aceptada y validad la hipétesis especifica N° 2
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Las agencias de viajes en linea tienen una gran incidencia en la
comercializacion de los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Puno, estableciendose una
relacion de dependencia de los hoteles principalmente como Booking, Expedia y
Tripadvisor convirtiéndose en los mas efectivos intermediarios que cambiaron las reglas
de la distribucién hotelera obteniendo un gran posicionamiento que hizo que las reservas
directas de los hoteles a través de sus paginas webs hayan disminuido durante los tltimos
afios, los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno pagan comisiones por venta
realizada entre 10% a 25% dependiendo del posicionamiento que quieran logran en las
agencias de viajes en linea, llegando a tener una ocupabilidad hasta en un 50% del total

de las habitaciones.

SEGUNDO: Las caracteristicas de las agencias de viajes en linea les permiten un
gran posicionamiento y el dominio del mercado mediante el uso de las herramientas de
marketing online avanzado con las cuentan, el uso del extranet para la gestion de reservas
en cuanto a la tarifa, disponibilidad de habitaciones, actian como una red social donde el
usuario crea el contenido al aportar experiencias de viajes, imagenes al tomar un servicio,
ofreciendo al usuario el mejor precio, pasarelas de pagos que facilitan al usuario realizar
la compra, cuando un usuario busca un hotel, rastrea en la web las mejores ofertas, ofrecen
servicios como restaurantes, alquileres de vacaciones y atracciones, evaltan al usuario
después de que su servicio haya terminado mediante criterios de calificacion (ubicacion,
servicio, calidad/precio, limpieza) en Tripadvisor calificacion es del 1 al 5y el Booking

esdel 1al9.

TERCERO: los modelo de comercializacion utilizados por los hoteles de 3
estrellas de la ciudad de Puno en su distribucion directa e indirecta Modelo Merchant,

Retail, Opaco y no opacos por parte de las agencias de viajes en linea. EI modelo Retail,
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es el més utilizado en el cual el hotelero puede tener control de los precios de comision
por venta, la tarifa que se aplica generalmente es el BAR, otro modelo de
comercializacion son las paginas webs propias mediante ellas realizan ventas directas en
su mayoria solo son basico, no cuentan con facilidades que oriente al usuario realizar una
comprar de una habitacion, las agencias de viajes fisicas son también un importante un
modelo de comercializacion que tienen los hoteles, ellos pagan una comisién menor a las
agencias de viajes en linea trabajando por temporadas, el marketing interno, externo e
interactivo, son utilizados como una estrategia para la fidelizacién de sus clientes, para
lograr la satisfaccion del cliente, para ello reclutan, entrenar, proporcionar soporte y
sistemas internos apropiados, los trabajadores son capacitados; de esa manera busca

brindar el mejor servicio al cliente esperando superar las expectativas.
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RECOMENDACIONES
PRIMERO: A los hoteleros que fortalezcan su canal de distribucion directa
implementando sus paginas web con motores de reserva, que cuente con pasarela de
pagos, que tengan una informacidn veridica y sobre todo que sea segura y de facil acceso
al usuario; de esa manera los empresarios obtendran ventas directas sin tener que pagar
comisiones altas a las agencias de viajes en linea, obteniendo una mayor rentabilidad.
Mejorar sus politicas de precios y reservas para que no puedan tener problemas al

momento de realizar una venta.

SEGUNDO: Utilizar el manual de Revenue Management como una herramienta de
gestion que les ayude a evaluar su establecimiento y crear planes a corto y largo plazo de

manera que les pueda ayudar brindar un servicio de calidad al cliente.

TERCERO: Reforzar el marketing externo como herramienta para conocer a sus
competidores y hacer una recoleccion de datos de sus virtudes (buscar ser el hotel lider
de Puno), buscar objetivos e implementarlos con estrategias de soluciones para obtener
el méximo de informacion a sus clientes, analizarlos a fondo sus clientes actuales y los
que se hospedaron. En el marketing interno, realizar reclutamiento de personal calificado,

capacitarlos en ventas y mantenerlos motivados.
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Anexo A: Encuestas

AGENCIA DE VIAJES EN LINEA OTAS

1. ¢Como considera el uso de las agencias de viaje virtuales en linea (OTAS) en su

establecimiento?

Muy importante
importante
indiferente

Poco importante
Nada importante

2. ¢Cuanto tiempo viene trabajando su establecimiento con las agencias de viajes en
linea?

la 3 anos
3 a 6 afios
6 a 9 afios

9 a méas afios

3. ¢Cuadles son las razones por la que utiliza las agencias de viaje en linea (OTAS)?

Posicionamiento en el

mercado

Marketing
ventas

Otras (...)

4. ¢Cuéles son las agencias de viaje en linea que utiliza con mayor incidencia en la
comercializacion de su hotel?:

Siempre frecuentemente algunas  De vez Nunca
veces cuando

Booking.com
Priceline.com
Expedia.com
Travelocity
Lastminute.com
Hostelword.com

Atrapalo.com

Agoda.com
lol.travel.com
Edreams.com

Tripadvisor.com
Airbnb
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5. ¢Cdmo esta considerado su hotel en los factores de calificacion (ranking) de las
agencias de viajes en linea?

Criterios. Excelente Bueno Regular Malo Muy
malo
ubicacién
Limpieza
Servicio

Calidad/ precio

6. ¢Como utiliza el extranet de las agencias de viajes en linea para la gestion
comercial de su establecimiento

siempre Casi regularmente  Algunas nunca
siempre veces
promocion
Gestion de tarifas
Gestion de
habitaciones
informacion

7. Aproximadamente ;Cual es el porcentaje que paga a las agencias de viaje en
linea (OTAS) por cada reserva, su establecimiento?

10 %
15%
18%
25%
50%

8. ¢Cudl es el porcentaje de ocupacion aproximado de uso de la agencias de viajes
en linea en las ventas totales del hotel?

Porcentaje
0a20%
21 al 40%
41 al 60%
61 al 80%
81 al 100%

9. ¢Qué desventajas trae las agencias de viajes en linea al ponerlos en igualdad con
hospedajes?

Pago de altas comisiones
Calificaciones engafiosas
Cancelaciones sin penalidad
Otras...
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10. ¢Cudles son los canales de distribucion que utiliza para la comercializacion de su
hotel?

Agencias de viales en

linea OTAS
Pagina Web propia
Agencias de viajes
tradicionales
Venta directa
GDS

11. Cuéles son los factores mas importantes que inciden en su modelo de negocio:

Cuotas diarias de
asignacion de
habitaciones por canal
de distribucion.
Gestion de tarifas(revenue
management y yield )
Datos histdricos del hotel
Conocimiento de la
competencia.
Segmentacion de mercado

12. Cudl es su estrategia tarifaria que utiliza su establecimiento?

Tarifas ondulantes por

estacionalidad.
Tarifas fijas por canal de
distribucion
Tarifas promocionales
Tarifas estratetificadas
Tarifas publicadas

13. ;con cuales de las siguientes caracteristicas técnicas cuenta su pagina web?

Muy avanzado Medio béasico No
avanzado cuenta
Cuenta con un motor de
reservas
dindmico
Informacién relevante
Responsive

Gestion de clientes
Pasarela de pagos
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14. ;Qué estrategias de Marketing utiliza su establecimiento para la fidelizacion de

su cliente?

Marketing interno
Marketing externo
Marketing interactivo

15. Cuadles son los medios que utiliza para la promocion y publicidad de su

establecimiento

Redes sociales
pagina web
Agencias de viajes en linea
workshop
Fantrip
Ferias de turismo

16. Cudl de las siguientes estrategias que considera usted importante para reducir las
dependencias de las OTAS.

Implantar un nuevo modelo de retribucion
Asociarse 0 crear consorcios para crear inventarios
conjuntos de acceso a OTA
Invertir en tecnologia para mejorar sus sitios web
Construir relaciones significativas y a largo plazo
con su clientes
Seguir una estrategia multicanal online
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