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ÍNDICE DE ACRÓNIMOS 

BAR (Best Available Rate) se define como la mejor tarifa disponible, es decir el mejor 

precio de una habitación del hotel para un día determinado, en un momento 

concreto, en un entorno competitivo determinado y en la mayor parte de las 

ocasiones sin ningún tipo de condición. 

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

Salesforce.com, Google. 

B2C: Business-to-Consumer. Las empresas que venden 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 compañía que permite transacciones entre proveedores de 

servicios de la industria de viajes, principalmente aerolíneas, hoteles, compañías 

de alquiler de automóviles y agencias de viajes 

LRA Last Room Availability. Es una cláusula negociada de tarifas hoteleras que existe 

desde hace mucho tiempo. En la práctica, significa que mientras un hotel tenga 

una habitación 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 búsqueda orgánica, de manera que sea más visible 

para las personas que están en busca de tu marca, producto o servicio a través de 

motores de búsqueda como Google, Bing o Yahoo
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RESUMEN 

Uno de los desafíos más importantes a los que se ha enfrentado el sector hotelero ha sido 

la posición dominante que han logrado alcanzar las Online Travel Agency, llegando a 

modificar radicalmente la distribución hotelera.  El propósito de este trabajo es conocer 

de qué manera, las agencias de viajes en línea logran llegar a sus clientes en un entorno 

altamente competitivo, y cómo utilizan las diferentes herramientas de marketing 

disponibles y qué modelos de comercialización directa utilizan los hoteles de la ciudad 

de Puno. La investigación utilizó el método descriptivo, el enfoque cuantitativo, de diseño 

no experimental;  en la que participaron 21 hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno. 

Se utilizó 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 

cálculo Microsoft Excel. A partir de los resultados aceptamos la hipótesis general  “Las 

agencias de viajes en línea han logrado una alta incidencia, con una posición 

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

Estos resultados,  guardan relación con  Flecha B. (2014), Grau P.; Teruel S. y Palomares 

C. (2017) que señalan que las agencias de viajes en línea lograron una alta incidencia, 

cambiando la distribución hotelera, llegando al cliente en un entorno altamente 

competitivo, todo esto disminuyó la reserva directa en las páginas web de los 

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

Palabras Clave: Agencias de viajes online, distribución 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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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN 

Actualmente existen en el mercado más de 1.000 agencias online conocidas 

también como agencia de viaje en línea (Online Travel Agencies) para la venta 

especializada de hoteles, son los portales que más ventas y reservas generan a los hoteles; 

Las agencias de viajes más populares son Booking, kayak, Expedia, Tripadvisor  

funcionan como meta-buscadores proporcionando el 75% de reservas a los hoteles. Detrás 

de esto se encuentra un lado sin atención personalizada, también las agencia de viajes 

tienen de un 15% al 30% de comisiones del total de cada reserva, sin contar los servicios 

añadidos. 

La imagen internacional de un país o región influye decisivamente en el flujo 

turístico que este pueda tener, además considerando la actual globalización del mercado 

turístico mundial, es fundamental trabajar con agencias de viajes en línea permitirá 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 Perú toman como mejor canal de distribución a las agencias de 

viajes en línea debido a que estas tienen un marketing online dinámico, proporcionando 

un nuevo enfoque a la comercialización del sector turístico. Tanto para la búsqueda y 

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

Los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno utilizan las agencias de viajes 

en línea, para promocionar, vender y ver a sus competidores mediante estándares de 

calificación y recomendaciones de los usuarios que ya estuvieron en el hotel, trabajan con 

las agencia de viajes más conocidas a nivel mundial (Booking, Expedia, Tripadvisor, 
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Trivago).dejando de lado la importancia de implementar en un marketing online propia 

mejorando sus páginas webs y tener ventas directa sin comisiones. No cuentan con 

políticas de precios establecidos mediante canales de distribución el cual les desfavorece 

al concretar una venta directa, teniendo precios más bajos en las agencias de viajes en 

línea, esto hace que el huésped prefiera comprar por ese medio y dejar de lado la venta 

por la página web y venta directa por el área recepción. 

La investigación lleva como título Incidencia de las Agencias de Viajes en Línea 

en los Modelos de Comercialización de los Hoteles de 3 Estrellas en la Ciudad de Puno 

2019. Es necesario que los hoteles analicen y comprendan la dinámica de su relación con 

las agencias de viajes en línea con el fin de crear estrategias que se puedan desarrollar en 

el corto plazo y evitar la dependencia de ellas. El trabajo que está dividido en cuatro 

capítulos, a los que se añaden las conclusiones, recomendaciones y referencias 

bibliográficas, así como algunos anexos que ayudan a comprender esta Tesis. 

 El capítulo 1, trata sobre el planteamiento del problema a estudiar en la 

investigación, las agencias de viajes en línea, con sus respectivos problemas generales y 

específicos. 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 específicos, hipótesis general y específicos de la 

investigación. 

En el capítulo 2, se ha efectuado una revisión literaria ordenada de las 

aportaciones teóricas en las que se enmarca la perspectiva adoptada por esta 

investigación. Ello se ha realizado en una primera instancia un repaso a las aportaciones 

fundamentales proporcionadas por las agencias de viajes en línea. 
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A continuación, en el capítulo 3, se pone de manifiesto la metodología y tipo de 

investigación empleada durante la elaboración de la Tesis, así como las técnicas e 

instrumentos utilizadas para la recolección de datos, en este caso se usó la encuesta, 

dirigido a una población de 21 hoteles que trabajan con agencias de viajes en línea, al ser 

en número menor a 50, se aplicó la encuesta a toda la población. 

 El capítulo 4, se ha efectuado la exposición del cuerpo principal de la 

investigación, correspondiente al análisis 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 línea. 

Asimismo, en la parte de las conclusiones, se describe un resumen de los 

principales resultados, obtenidos del proceso de investigación 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 páginas 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 únicamente 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 línea 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 búsquedas avanzados, ofrecen facilidades a los 

usuarios: como con pasarela de pagos, orientación 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, ubicación, limpieza, calidad/precio. 

Los establecimientos hoteleros de tres estrellas de la ciudad de Puno no están 

capacitados en el uso correcto de la extranet, es una de las herramienta principal de 

gestión con que cuenta las agencias de viajes en línea donde pueden realizar actualización 

de datos, poner promociones y ofertas, responder comentarios y la asignación de 

habitaciones. Otro de los problemas es que los hoteles no cuentan con páginas web 

desarrolladas que cuenten con todas las facilidades que necesite el usuario como: pasarela 

de pago, información verídica, promociones y ofertas, no son dinámicos, no realizan 

contacto con el cliente y de esa manera pierden clientes o ventas directas. Por otro lado 

está la carencia de políticas de precios que les permita organizarse con los diferentes 

canales de distribución, hubo casos que las agencias de viajes en línea tienen precios bajos 

a diferencia de las páginas web y la venta directa por fron desk,  obligando al usuario o 

cliente a comprar por lo más barato o accesible. No capacitan a su personal en ventas, de 

esa manera perjudican un cierre de venta directa que les permita tener más rentabilidad 

sin pagar comisiones. 

Las agencias de viajes en línea a medida que van teniendo más poder al establecer 

porcentajes de ventas van dominando cada día el mercado hotelero obligando a pagar 

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

 Y alerta de un tema que inquieta al gremio, el de la comercialización también de 

apartamentos en situación de igualdad con los hoteles. Si se continua con esta práctica 

comercial y tendencias del mundo, los hoteles terminaran dependiendo totalmente de las 

agencias de viajes en línea  por lo tanto el que más comisiones otorgara estará en la lista 

de preferencia, así irán incrementándose cada día más 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 investigó  

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

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

1.2.1. Problema general  

¿Cuál es la incidencia de las agencias de viajes en línea en la comercialización de 

los hoteles de 3 estrellas en la ciudad de Puno? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿Cuáles son las características de las agencias de viaje en línea  que ofertan los 

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

¿Cuáles son los modelo de comercialización utilizados por los hoteles de 3 

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

1.3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Hipótesis general 

-Las agencias de viajes en línea han logrado una alta incidencia, con una posición 

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

1.3.2. Hipótesis específicas 

-H1. Las características más resaltantes de las agencias de viaje en línea en el 

proceso de comercialización de los hoteles de la ciudad de Puno se relacionan a las 

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

-H2. Los modelos de comercialización más utilizados son los modelos Merchant, 

Retail, opacos y no opacos. En la distribución directa e indirecta de los hoteles de la 

ciudad de Puno. 
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1. Objetivo General  

-Analizar la incidencia de las agencias de viajes en línea en la comercialización 

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

1.4.2. Objetivos Específicos 

-Determinar las características de las agencias de viaje en línea  que ofertan los 

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

-Identificar los modelos de comercialización utilizados por los hoteles de 3 estrellas 

de la ciudad de Puno en su distribución indirecta y directa. 
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 CAPÍTULO II 

REVISIÓN DE LITERATURA 

2.1. MARCO TEÓRICO 

2.1.1. Definición de las Agencias de Viajes en Línea.  

Kotler, P.;  Bowen, J. y Makens, J. (2015), Definen las agencias de viajes en línea 

como aquellas que realizan transacciones en internet, sin locales o dependencias físicas. 

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

Flecha, D. (2014) En su tesis doctoral titulado estudio sobre la distribución en las 

cadenas hoteleras españolas: Análisis empírico de su percusión en la rentabilidad de los 

hoteles. Las agencias de viajes en línea son uno de los avances tecnológicos 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 físicas. 

Cuentan con distintas opciones y precios de un gran número de proveedores a través de 

grandes bases de datos que dan sensación al viajero de diseñar personalmente el viaje, lo 

que se denomina como “paquete dinámico”.  

Pintado, P. (2012). La primera agencia de viaje en línea que se creó fue ITN en 

1995, en España la creó la empresa Viajar.com en el año 1999, las agencias de viajes en 

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

  
Figura  1 Modelo Merchant 

Fuente: Elaboración Propia  

 

Pintado, P. (2012) de la figura 1 recomienda que para  conseguir la paridad de 

precios1 y no perder su control, el hotel debería fijar unos límites mínimos para que exista 

una coherencia tarifaria, es decir, debe controlar la cantidad que se añade 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).  

 

Figura  2  Modelo Retail 

Fuente: Elaboración 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.  

 
 

 

Figura  3  Modelo Retail 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

Pintado, P. (2012) en la figura 3 el hotel ofrece a la agencias de viajes en línea 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. 

 
 

Figura  4 Modelo no Opacos 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Pintado, P. (2012) En la figura 4 Una característica importante de una agencia 

online es que a menudo los consumidores consultan las distintas opciones de hoteles y 

después acuden a la página web del elegido para reservar.   

2.1.2. Características de las Agencias de Viajes en Línea  

Palomares, A.; Grau, S. y Teruel, D. (2017) En los hoteles la confirmación 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 compañías aéreas se 

utilizan GDS o consolidadores aéreos.  En cambio las agencias de viajes en línea,  su 

proceso de venta e información no se realizan igual. Debido a que el cliente o usuario  

realiza la búsqueda de información, precios y disponibilidad de manera autónoma. 

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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Figura  5 Modelo no Opacos 

Fuente: Elaboración Propia 

 

2.1.3. Agencias de Viajes en Línea más Utilizadas 

2.1.3.1.Tripadvisor 

Mellinas, J.; Martínez, S. y Bernal, J. (2015) Tripadvisor es una comunidad de 

viajes más grande del mundo con más de 280 millones de visitantes al mes, 60 millones 

de miembros registrados y más 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 índice de Nasdaq. Su valor de bolsa para el año 2019 

incremento en 31.000 millones de dólares (Figura 6). 
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Figura  6. Evolución del precio de las acciones de Tripadvisor 

Fuente: https://es.investing.com/equities/tripadvisor 

 

CARACTERÍSTICAS DE TRIPADVISOR 

 
Figura  7. Principales cifras de Tripadvisor. 

Fuente: Williams, C. (2013) 

 

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

de viajeros del mundo (Williams, 2013). 

https://es.investing.com/equities/tripadvisor
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Figura  8. Países con más 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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Figura  9. Puntuación y Ranking de Hoteles en Tripadvisor. 

Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com 

 

En la figura 9 Puntuación y Ranking de Hoteles según mercado, este ranking se 

baja a los comentarios de los usuarios y también de la actualización de los extranet para 

ubicarlos según visita, puntuación y pago de comisión (Williams, 2013). 
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Figura  10. Relato de experiencia de pasajeros. 

Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com 

 

En la figura 10 El usuario o cliente tiene la opción de proporcionar información  

de la experiencia vivida. Los usuarios agregan experiencias vividas, videos, fotos, etc. y 

los califican por puntuación. (Williams, 2013). 
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Figura  11. Puntuación de un hotel en Tripadvisor. 

Fuente: Kaufer, S. (2019)Tripadvisor.com 

 

En la figura 11 podemos observar el sistema de puntuación de Tripadvisor está 

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

 
Figura  12. Segmentación por números de estrellas del hotel. 

Fuente: Kaufer, S. (2019) Tripadvisor.com 

 

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

según categorías. (Williams, 2013). 

 
Figura  13. Segmentación por cadena hotelera. 

Fuente: Kaufer,S.  (2019)Tripadvisor.com 
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En la figura 13 podemos observar como tripadvisor  segmenta los hoteles según 

cadenas. (Williams, 2013). 

 
Figura  14. Segmentación 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). 

 

 
Figura  15. Advertencia al escribir una crítica en Tripadvisor. 

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

página de Tripadvisor. (Williams, 2013). 

 
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 Fernàndez, C. (2018) Booking.com es una agencia de 

viajes de internet, especializada en realizar reservas de hoteles a nivel mundial, 

booking.com está disponible en más de 40 idioma, con una oferta que supera 549.937 

alojamientos en 218 países y más de 700.000 noches de estancia reservadas cada día. 

Booking trabaja mediante la sociedad “Booking.com B.V” con sede en 

Ámsterdam, 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 asiático, que ha ampliado su ámbito de actuación al resto 

del mundo. En 2010 Priceline adquirió “Traveljiqsaw”, especialidad en el alquiler de 
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coches que posteriormente paso a trabajar bajo la denominación de rentalcars.com. En 

noviembre del 2012 se completó el grupo con adquisición de kayak un importante 

comprador de vuelos en internet que rápidamente extendió 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.  

Número de alojamientos disponibles por país en booking 

PAIS N° De Alojamientos 

Italia 51.251 

Estados Unidos 39.455 

Francia 34.969 

España 28.939 

Alemania 24.429 

Reino Unido 15.515 

Grecia 12.914 

Brasil 11.271 

Canadá 7.292 

Australia 6.905 

China 6.326 

India 6.206 

Fuente: (Bruinsma, 2019) Booking.com 

 

 
Figura  17. 6 europeos que ocupan las primeras posiciones de ranking 

Fuente: Bruinsma, G. (2019) Booking.com 
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CARACTERÍSTICAS DE BOOKING. 

 

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

solamente cobran en función de las ventas realizadas.  

-La comisión 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 algún programa 

promocional para aparecer en un lugar preferente en ciertas búsquedas. 

-La confirmación 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 puntuación global y una puntuación de cada 

una de las 6 categorías establecidas, también existe un desglose por tipo de viajero 

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

-Cada vez que se realiza una búsqueda de hoteles en ubicación geográfica, el sistema 

permite la aplicación de diferentes filtros (Figura 19). De forma que se pueda realizar un 

estudio limitándolos a hoteles con un número determinado de estrellas, que admitan 

mascotas, que tenga spa o piscina, etc. 
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Figura  18.  Presentación de datos de opiniones en Booking 

Fuente: Bruinsma, G. (2019) Booking.com 

 

 
Figura  19: Segmentación de hoteles en Booking  

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

 
Figura  20. Definición de marketing  

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

 

Hoy en día los consumidores pueden comprar casi cualquier producto o servicio 

online desde: ropa, artículos de cocina, billetes de avión hasta ordenadores y automóviles. 

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, 

según las estadísticas, estos consumidores invierten una cifra calculada en 279.000 

millones de dólares online en comercio electrónico, con previsiones de un aumento 

sostenido en la tasa de crecimiento del 11% anual durante los próximos cinco años, frente 

al 2.5% de las ventas totales. 

Tal vez lo más importante es que internet influye actualmente en el 42% de las 

ventas minoristas totales. Las realizadas online más las producidas en los comercios 

tradicionales, pero promovidas por la investigación online. Aproximadamente el 97% de 

los navegantes en la web utilizan hoy internet para investigar los productos antes de la 

compra. Según la estimación internet influirá en la sorprendente cifra del 50% de las 

ventas totales en el sector minorista. Las empresas inteligentes recurren ya a estrategias 

de múltiples canales integrados que utilizan la red para impulsar las ventas de los demás 

canales de marketing. 
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2.1.5. Canales de Distribución: 

Kotler, P. ; Bowen, J. y Makens, J. (2015) Un canal de distribución es un conjunto 

de organizaciones independientes involucradas en el proceso de colocar un producto  o 

servicio a disposición del consumidor o de otra empresa que actué como cliente. El 

desarrollo de un sistema de distribución comienza con la selección de los miembros del 

canal. Las redes de distribución en el sector turístico se basan en acuerdos contractuales 

y alianzas esporádicas entre organizaciones independientes. En la Figura 21observamos 

la funciones del canal de distribución.  

 
Figura  21 Funciones de los canales de distribución 

Fuente: Elaboración propia 

 

RESERVAS DIRECTAS: En promedio las reservas recibidas directamente en 

el hotel suponen el 54.3%del total, si bien únicamente el 45.5% de los ingresos. Los 

gerentes a menudo impulsan estas reservas directas, porque se ahorran costes en la 

transacción. Sin embargo, es habitual que el personal de los mostradores no tenga 
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formación para la gestión de rendimientos. Se aconseja a los hoteles que remitan a los 

clientes que no sean grupos hacia la página web o al número telefónico gratuito de la 

marca y que eviten así realizar las reservas en el propio hotel en conjunto la página web 

y el número gratuito canalizan en torno al 40% de las reservas. Es importante que las 

imágenes, los textos y los paquetes mostrados en la página web sean exactos, y que sirvan 

para promocionar el hotel. 

2.1.6. Sistemas globales de distribución: 

 Los sistemas de distribución (GDS) son sistemas de reservas informatizados que 

sirven como catálogo de productos para las agencias de viajes y otros distribuidores de 

productos turísticos. Estos sistemas de reserva fueron desarrollados originariamente por 

las compañías aéreas para promocionar sus ventas antes de la llegada del internet. Los 

GDS ofrecían un medio para que los proveedores y los usuarios de un sistema pudieran 

comunicarse internacionalmente. Con la aparición de internet los GDS comenzaron a 

desarrollar soluciones online para sus clientes. Así mismo algunos proveedores de 

servicio de distribución sirven como vínculo entre la información que tiene un hotel y las 

GDS. De esta forma los hoteles pequeños 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 compañías aéreas y 78.000 hoteles. Además forma 

parte del portal de vacations.com, la agencia de viajes de ocio más importante en la red. 

Por su parte, Travelport una empresa de  sistemas de distribución propietaria de Galileo 

y Worldspan gestiona 1.1000 millones de transacciones de viaje al día. Travelport posee 

cuatro agencias de viaje online entre ellas Gullivers Travel Asosiates. Finalmente Sabre 

es otra compañía de sistemas de distribución 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 turístico: 

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 sólida 

relación con los clientes para captar dicho valor según opinión 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 comunicación carezca de importancia, sino 

más bien que forman parte de una mezcla más amplia, de un conjunto de herramientas 

que funcionan en conjunto para conseguir clientes satisfechos. La única manera de que la 

venta  y la promoción 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 

características, establecer el precio, determinar cómo distribuir el producto y elegir 

métodos para promocionarlo. 

2.1.7.1.Proceso del marketing: 

 
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 según (Kotler, P. ; Bowen, J. 

y Makens, J., 2015) 

2.1.7.2.Características del marketing de servicios: 

 
Figura  23. Características del marketing de servicios 

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

 

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

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

2.1.7.3.Tipos de marketing turístico: 

-Marketing interno: la empresa que da servicios debe formar y motivar de manera eficaz 

a los empleados que están en contacto con el público 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 interacción 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. Dirección de ventas profesionales: 

Kotler, P; Bowen, J. y Makens, J. (2015). El éxito o el fracaso en el sector turístico 

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 

turístico aceptaría que el éxito temporal de una empresa garantiza un buen desempeño a 

largo plazo. 

Naturaleza de las ventas en el sector turístico. El equipo de ventas tiene como 

función actuar como un vínculo personal entre los clientes y la empresa. El representante 

de ventas es la empresa para muchos clientes y en compensación obtiene mucha 

información del cliente la venta personal es la herramienta del contacto y de 

comunicación más cara que utiliza una compañía. 

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

empresas: 

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

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

clientes potenciales y los reales. 

- Comunicación: proporcionan información sobre los servicios y productos de una 

empresa. 

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

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

técnica, acuerdos sobre la financiación de la compra y gestión de entrega. 

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

informes sobre las investigaciones que realicen. 

- Selección del cliente: deciden que clientes son más 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 planificación. 

Este planeamiento se hace más evidente a medida que el micro-marketing y las 

estrategias de segmentación han ganado importancia en el sector. Las ventas a segmentos 

se han visto especialmente afectadas. Tras observar la importancia de la información en 

el proceso de venta, un experto en hostelería, redactor en la revista hotel and motel 

management, ha llegado a las siguientes conclusiones: 

- Cerrar una venta tiene que ver más 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 

información 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 turísticas 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 

informáticos. 

Los objetivos de la fuerza de ventas deben establecerse a medida anualmente y en 

función a cada empresa. A escala individual se establecen apara apoyar las metas de la 

empresa y los objetivos y de marketing y ventas. Estos últimos 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 categorías. El personal técnico ofrece información 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 está disponible ningún 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. A nivel Internacional 

Talón, P; Figueroa, C. y Abad, P. (2016) En su artículo científico titulada “El 

Papel de las OTAs en el Proceso de  Distribución de las Cadenas Hoteleras Españolas” 

concluye: Las OTAs se convirtieron en los intermediarios principales del mercado de la 
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hotelería cambiando las reglas de la distribución, basando su gestión en el modelo 

Merchant. Lograron un gran posicionamiento en el mercado disminuyendo las ventas 

directas mediante páginas 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 retribución, a través de un modelo 

de compensación de pago por rendimiento o de comisión por rangos, dejando bien 

estipuladas las cláusulas de control sobre la distribución a terceros y monitorizar sus 

intentos de vender tarifas más baratas; ii) Asociarse o crear consorcios para crear 

inventarios conjuntos de acceso a OTA y conseguir capacidad de negociación colectiva; 

iii) Invertir en tecnología para mejorar sus sitios web proporcionando políticas de garantía 

y de cancelación 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 selección 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 artículo de investigación para 

Dialnet España. “Evolución de las valoraciones de los hoteles españoles de costa 

(2011‑ 2014) en Booking.com”, concluye: el internet paso a ser el principal medio de 

venta y promoción 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 atención por parte de los 

hoteleros. Convirtiéndose en un fenómeno propio de la llamada Web 2.0, que implica 

gran cantidad de contenido generado por millones de usuarios (UGC) y la extensión 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 características 

inesperadas, que no habían sido tenidas en cuenta en estudios previos utilizando esta base 

de datos. En esta investigación trataron el controvertido tema de la fiabilidad de las 

opiniones en Tripadvisor usando diferentes enfoques y metodologías. Por una parte no 

encontraron indicios de manipulación masiva y relevante en las puntuaciones, pero 

paralelamente se descubrió  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 españoles y las citadas bases de datos de Tripadvisor y 

Booking, desarrollaron diversas investigaciones, que incluyen el estudio del grado de 

implementación de redes sociales y la relación entre el uso adecuado de estas 

herramientas y las valoraciones que los hoteles obtienen. Adicionalmente, tratamos la 

evolución de sus puntuaciones en el periodo 2011-2014, así como los factores más 

relevantes que las condicionan. 

Vallespín, M. y Molinillo, S. (2014) En la Revista de Análisis Turístico: “El 

Futuro de la Intermediación en el Sector Turístico, de la Universidad de Málaga”: En este 

trabajo los investigadores examinaron el panorama actual de la intermediación en el 

sector turístico y  realizaron un análisis prospectivo sobre los cambios que se producirán 

debido al impacto de las innovaciones en las tecnologías de la información y la 

comunicación (TIC). Los investigadores analizaron la opinión de un grupo de expertos, 

gerentes e investigadores del sector. Entre las conclusiones cabe destacar que Internet 

continuará produciendo cambios sustanciales en el canal de distribución turístico. 

Particularmente, se considera que los nuevos intermediarios online, como los motores de 

búsqueda y los metabuscadores, dominarán el mercado aunque los intermediarios 
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turísticos electrónicos tradicionales como los GDS también ocuparán un lugar destacado 

en el canal de distribución. 

2.2.2. A nivel Nacional 

LLanque, G. y Rodriguez, M. (2016) En su informe de investigación titulada 

“Influencia de las Tecnologías de Información y Comunicación en la Calidad de los 

Servicios de Hoteles de 3 Estrellas en la Ciudad de Arequipa, 2016” concluye: el avance 

de las tecnologías de información y comunicación influyen en actualmente en el sector 

hotelero como un modelo de innovación al desarrollo de la gestión hotelera, característica 

de las tecnologías de información y la hotelería en la ciudad de Arequipa es el uso de 

estos programas permiten facilitar la comunicación entre empresas. Las investigadoras 

hacen un aportarte obteniendo una visión del panorama empresarial referente al uso de 

las TIC´s que inicia con la evaluación a hoteles del centro histórico de la ciudad de 

Arequipa, así 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 comprensión del tema de investigación. Las 

investigadora realizaron 374 encuestas a huéspedes, así 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 maestría titulada “Marketing Digital y Servicio de 

Reservas y Ventas en Hoteles Derrama Magisterial” la investigación 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, año 2015 el 

investigador llego a la conclusión que existe una alta o fuerte efecto producido por el 

Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial. Los 



 

48 

 

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 

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

2.2.3. A nivel Local 

Mulluni, D. (2017) En su informe de investigación Titulado “La Gestión en el 

Departamento de Reservas como Medio de Negociación Vía Online en el Hotel Casona 

Plaza Puno” afirma: la existencia de elementos que permiten dinamizar la gestión del 

departamento de reservas: así como redes de información que facilitan una efectiva 

negociación comercial en el área de reservas, referida a los servicios de alojamiento, 

alimentación y otros servicios complementarios. Para sus procedimientos utilizan un 

software hotelero que posee y el manejo adecuado de información de los clientes, pagos, 

cobros, que permiten dinamizar la gestión del departamento de reservas; en ese sentido el 

78% del total de los colaboradores aseveran que los procedimientos de reservas, las 

características, generalidades y legislación de reservas dinamizan los procedimientos de 

la gestión en el departamento de reservas de manera efectiva, llega a la conclusión que le 

manejo de todo este procedimiento ayuda al área 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 investigación “Características de los 

Establecimientos de Hospedaje Categorizados por la DIRCETUR en Relación a la 

Legislación Turística  y Gestión De Marketing en la Ciudad De Puno, 2014”. Concluye 

lo siguiente: Para el año 2014 solo el 12.9% de establecimientos de hospedaje de la ciudad 

de Puno (construidos antes del 2004) todavía no se adecuaron a la modificación de áreas, 

entre ellos el Hotel de dos estrellas Nesther, Hostales de dos estrellas Santa María y San 

Carlos y el Hostal de una estrella Deysi; debido a lo costoso de la ampliación, 
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remodelación y revestimiento de baños. No cumplieron con los requisitos de incremento 

de áreas establecido por el reglamento de establecimientos de hospedaje (Decreto 

Supremo 029-2004-MINCETUR. Para los hoteles En la ciudad de Puno, al año 2014, la 

gestión de marketing interno influyó en el 84.2% en calidad de trato hacia los trabajadores 

por parte de los propietarios y/o gerentes. La gestión de marketing externo, influyó en el 

44.4% en la captación y retención de clientes y clientes potenciales, por tanto la gestión 

de marketing externo de los establecimientos de hospedaje fue no optima (es inferior al 

50%), pues no se aplicó el 55.6% de la teoría de marketing externo. 

Puma, L. (2017) En su informe de investigación “La Influencia del Comercio 

Electrónico 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 tecnologías,  los clientes hacen uso las 

herramientas del comercio electrónico para la elección de sus destinos.  Es la razón 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 negociación electrónica. Sin embargo la 

falta de información adecuada para la utilización de la página web, redes sociales y 

agencias de viajes de líneas  por parte de los gerentes trae una desventaja al poder conocer 

las necesidades del cliente. Se analizó las ventas de servicios del Hotel Royal Inn en la 

ciudad de Juliaca durante los periodos 2013-2014 orientados a la utilización de las 

herramientas del comercio electrónico determinando que las ventas online del periodo 

2014 incrementaron en un 16% con respecto al 2013 en proporción a la venta tradicional. 

El Hotel Royal Inn utiliza diversas herramientas del comercio electrónico para vender sus 

servicios como uso de páginas web, redes sociales y agencias de viaje en línea mediante 

ellas puede vender y promocionar sus servicios. 
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CAPÍTULO III 

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN  

El método es el procedimiento para alcanzar los objetivos y la metodología es el 

estudio del método  (Hernández, S.; Fernández, C. y Baptista L., 2010) en la investigación 

se utilizó los siguiente   

- Método Deductivo: Este método se utilizó debido a los datos generales  que 

utilizamos para solucionar un caso en particular, lo que permitirá determinar  la 

incidencia de la agencias de viajes en línea OTAS identificando los elementos que 

intervienen.  

- Método Descriptivo: Se tomó este método que me permitió la explicación de la 

situación actual sobre  uso de las agencia de viajes en línea en los modelos de 

comercialización de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno. 

- Método Analítico: Este método se empleó para evaluar análisis de los cuadros 

numéricos representativos, para la obtención de resultados sobre la incidencia de 

la agencias de viajes en línea frente a los modelos de comercialización de los 

hoteles.  

3.2.ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN  

Hernández, S.; Fernández, C. y Baptista L. (2010) Se utilizó  el enfoque de 

Investigación Cuantitativo debido a que este enfoque nos permite  representar un conjunto 

de procesos secuenciales y probatorios, son medibles utilizando métodos estadísticos y 

se establecen una serie de conclusiones respecto de las hipótesis.   
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3.3.DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  

Hernández, S.; Fernández, C. y Baptista L. (2010) Se eligió el Diseño No 

Experimental, porque, los estudios se realizan sin la manipulación deliberada de variables 

en los que solo se observa los fenómenos en su ambiente natural para después analizarlos. 

La investigación es de tipo transversal, debido a que se recolectan datos en dos  o más   

momentos.    

3.4.TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS  

Para la caracterización del presente trabajo de investigación, se utilizaron las 

siguientes técnicas e instrumentos:  

Técnicas de Recopilación de Datos  

A diferencia de los métodos, las técnicas constituyen elementos de  investigación 

más precisos, específicos y concretos en la ejecución de la investigación, a través de las 

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

a) Observación directa.- los aspectos vivenciales son importantes para  diagnosticar la 

problemática, así como para presentar alternativas de solución,  las mismas que se 

lograron con las visitas frecuentes.  Así mismo la observación  y navegación en sus 

portales donde ofertan sus  servicios a fin de investigar estrategias que han implementado  

y el  uso que le   dan  a estas y establecer el perfil y necesidades de los hoteles de la ciudad 

de Puno. Instrumento ficha de observación. 

b) Técnica documental o bibliográfica.- Nos permitió revisar la  documentación de 

carácter teórico sobre la materia, elementos de sustento en  la ejecución de la tesis.   

Bibliografía sobre: comercio electrónico, turismo, marketing online, distribución 

hotelera, agencias de viajes en línea, marketing turístico.  
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Canales de distribución de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno. 

Modelos de comercialización hotelera. Instrumento Fichas bibliográficas 

c) Técnica de la encuesta.-  Es un instrumento que permite la recolección de datos, se 

aplicó una encuesta a administradores y jefe del área de reservas  sobre el tema materia 

de la investigación. Instrumento cuestionario estructurado.  

3.5.POBLACIÓN Y MUESTRA.  

- Población: 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 información disponible de la Dirección 

Regional del Comercio exterior Turismo, son 21 establecimientos hoteleros de 

categoría 3 estrellas, al ser en número menor a 50, se aplicó la encuesta a toda la 

población.  
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. RESULTADO 

Características de las agencias de viaje en línea que ofertan los hoteles de 3 estrellas 

la cuidad de Puno en los buscadores de la internet.  

Figura  24. Utilización del extranet de las agencias de viajes en línea para la gestión comercial 

de los hoteles de tres estrellas de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

La figura 24 muestra que el 38% delos hoteles encuestados  utiliza el extranet 

como información, el 29% como gestión de habitaciones, el 43% como gestión de tarifa 

y el 52% como promoción; el extranet una de las características de las agencias de viajes 

en línea funcionando como una plataforma de gestión de comercialización mediante ellas 

los hoteleros ponen promociones, ofertas, información verídica, actualización 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 gestión es muy importante, por ejemplo cuando 
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el hotel este lleno se puede realizar cierre de habitación o poner a un precio más 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 así se puede realizar el cobro cuando llegue y si no llega el 

momento del check out.  También es muy útil porque el hotelero puede verificar los 

comentarios de la competencia y de ellos realizar un análisis de su servicio para que 

mejoren según las experiencias vividas de los pasajeros. 

Figura  25. Calificación de las agencias de viajes en línea a los hoteles de tres estrellas de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

En la figura 25 podemos observar los  criterios de calificación con las que cuentan 

las agencias de viajes en línea,  para evaluarlos a los hoteles mediante experiencias vividas 

de los clientes o usuarios, llenan la hoja de reporte de evaluación y al final realizan una 

recomendación para personas que desean tomar el servicio. En ubicación un 48% de los 

hoteles tienen la calificación de excelente, en limpieza un 76% tienen la calificación de 

bueno, en servicio un 57% tienen la calificación de bueno y en calidad precio un 71% 

tiene la calificación 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 políticas de precios establecidas según el mercado, no 

definen el servicio que ofrecen, no actualizan su extranet y página web. Uno de los casos 

frecuentes que se da en un hotel es cuando el hotel está lleno y se olvidan de cerrar ventas 

en las agencias de viajes en línea y el usuario o cliente puede comprar en cualquier 

momento cuando llegan al establecimiento y se dan la sorpresa que su reserva no está 

confirmada. Otro caso es cuando el usuario reserva una habitación 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 insatisfacción en el  cliente. 

 
 

Figura  26. Tiempo de trabajo con la agencias de viajes en línea de los hoteles de tres estrellas-

Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 
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En la Figura 26 se puede observar que los hoteles encuestados, trabajan con las 

agencias de viajes en línea según el dominio que empezaron a tener visibilidad en el 

mercado, el 43% trabaja entre “6 a 9 años”, el 38% trabaja entre 3 a 6 años, el 14% trabaja 

entre de 1 a 3 años y el 5% trabaja entre 9 años. 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 

(inscripción gratis), ofrecen al viajero todas las facilidades para poder realizar una compra 

a diferencia de los hoteles que en sus páginas webs no ofrecen la información  precisa y 

no les brindan facilidades al viajero que quiere reservar una habitación. Se vió que las 

OTAs pueden realizan más ventas y también les podían posicionar en el mercado con 

recomendaciones de viajeros según el servicio brindado al momento de su estadía. 

Obligando a los empresarios hoteleros a formar parte de ellas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  27. Incidencia de las agencias de viajes en línea utilizadas en los hoteles de tres estrellas 

de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. Elaboración: 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 más conocidos y posicionados. Muestran las 

siguientes características: Proceso de adquisición de productos y servicios lo realizan 

ofreciendo al empresario hotelero inscripciones gratis para pertenecer y ser miembros, los 

volúmenes de plazas que manejan estas agencias de viajes en línea son altas en ventas 

restándole protagonismo a las agencias de viajes tradicionales obligando al empresario a 

integrarse y pertenecer a grupos de gestión y ser parte de las redes más grande con el fin 

de mejorar su posicionamiento. Sin embargo también cuentan con Políticas de precios y 

cláusulas de paridad, en todas las agencias de viajes en línea la paridad de precios podría 

ser con la diferencia de 1 dólar o 2 dólares del precio de venta al público también tiene 

las páginas 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 página 

puede tener un precio muy elevado entonces el cliente prefiere el precio bajo y el hotel 

pierde ventas directas. La otra característica son las Integraciones tecnológicas muchas 

de las agencias de viajes en línea cuentan con aplicaciones para celulares y tablets que les 

permiten tener contacto directo con el pasajero ofreciéndoles facilidades sin tener que 

estar en una máquina, sin embargo los hoteles de la ciudad de Puno no cuentan con 

paginas desarrolladas y menos aplicaciones. La última característica es la Visibilidad es 

necesario que los hoteles que trabajan con las agencias de viajes en línea tengan sus 

extranet bien actualizadas, fotos precisas y de buena calidad para obtener una puntuación 

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 línea 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 

mayoría de las ventas se direccionan a ellos. En cuanto Airbnb y Hoslterword son OTAs 

que están dedicados a vender hospedajes y  alquileres de casas sim embargo los hoteles 

trabajan con ellos para tener más ventas. 

 
Figura  28. Porcentaje de comisión que paga a las agencias de viajes en línea por cada reserva 

en los hoteles de tres estrellas de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

En la Figura 28 El cuarenta y cinco por ciento paga la comisión del 15% por venta, 

el treinta y nueve por ciento paga comisión de 18% por venta, el once por ciento paga 

comisión de 25% por venta, el cinco por ciento paga comisión del 10% por venta. Estas 

comisiones que pagan depende mucho del posicionamiento que quieran lograr los hoteles 

cuanto más comisión se pagan pueden llegar a estar en los primeros lugares de 

calificación 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 comisión están 

en torno al 15% y los máximos lógicos 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 producción porque no pueden captar clientes. 

Algunas agencias de viajes en línea 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 fácil inscribirse y contar 

descuentos  cada vez que realicen una reserva, entonces el hotel pierde cuando deberían 

pagar un precio establecido se tendrá que descontar también el porcentaje de descuento 

especial por ser pasajeros miembros de las agencias de viajes en línea. 
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Figura  29. Porcentaje de ocupación de las agencias de viajes en línea en las ventas totales de los 

hoteles de tres estrellas de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: 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 línea del 21 al 40%. Son hoteles 

que trabajan con diferentes canales de distribución como por ejemplo las agencias 

tradicionales ocupaban más 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 más de las ventas directas por que cuentan 

con sus páginas web propias, trabajan con redes sociales, tienen un área específica 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 línea, generalmente se da en hoteles 

independientes, ellos desean incrementar sus ventas con las agencias de viajes en línea  

cuanto más reservas vendidas tendrán, podrán incrementar su rentabilidad pagando 

comisiones mínimas por venta realizada. 
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Los único dos canales de distribución que ocupan el 50% a más de ocupabilidad 

son: la primera porque son agencias de viajes pequeñas 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 físicas se puede tener comisiones de 10% al 15% dependiendo de 

las políticas de reservas y precios en cambio las OTAs cuanto más comisiones le paguen 

más ventas se tendrá.  

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

Puno en su distribución indirecta y directa 

 
Figura  30. Razones importantes por la que utiliza las agencias de viajes en línea. 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

En la figura 30 los hoteles de la ciudad de Puno utilizan las agencias de viaje en 

línea 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 

adaptación sin restricciones del utilizado por los turoperadores. Las OTAs negocian con 
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el hotelero una tarifa neta y contrata un número determinado de habitaciones cada noche, 

conocida como asignación o cupo, posteriormente vende estas habitaciones con un 

margen de beneficio; si no consigue venderlas puede devolverlas en el último minuto sin 

penalizaciones. Los empresarios hoteleros permiten que las OTAs tengan una comisión 

alta porque solo trabajan con asignación de habitaciones, de hecho no les conviene el 

trabajo de esta forma por que trae más benéficos económicos 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 usarán como precio de venta al público. La ganancia de la 

OTA es la comisión que le ofrece el hotelero a descontar de esa tarifa, habitualmente es 

la BAR. Este modelo es el que aplican la mayoría de los hoteles en la ciudad de Puno 

porque aquí las reglas cambian, los hoteles ponen el margen de ganancia de la comisión, 

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 depósitos. Con este, modelo se controla los precios. 
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Figura  31. Canales de distribución utilizados para la comercialización de los hoteles de tres 

estrellas Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

La Figura 31 podemos observas los canales de distribución más utilizados por los 

hoteles de la ciudad de Puno. Utilizan en un 32% a las agencias de viajes física, en un 

36% a las agencias de viajes online,  en un 9% a las páginas web, en 14% las venta directa 

y en un 9% los GDS 9%.  

La distribución es una de cuatro variables del marketing mix cuyo fin es poner un 

producto o servicio a disposición 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 información.  

Las agencias de viajes en línea han logrado posicionarse en el mercado 

competitivo por esta razón los hoteles comercializan su servicio mediante ellas porque 

pueden tener ventas directas solo pagando las comisión y una vez que el huésped este en 

Agencias de viajes 
en línea OTAS

36%

Página Web propia
9%

Agencias de viajes 
tradicionales

32%

Venta directa
14%

GDS
9%
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el hotel pueden ofréceles información y también venderles tours sacando así un ingreso 

extra en los endose de tour  y las agencias de viajes físicas son agencias de viajes y 

turoperadores que venden paquetes que les incluye todo al viajero ellos trabajan con 

comisiones según políticas de precio y reservas. La comercialización por venta directa es 

en menor cantidad debido a que el personal de hotel no está capacitado para cerrar una 

venta. En cuanto a las páginas webs de los hoteles están con desarrollo básicos 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.  

 
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. 

Elaboración: 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 asignación de 

habitaciones como primer modelo de negocio.  El 22%  considera como segundo modelo 

de negocio a Gestión de tarifas y conocimiento de la competencia, los datos históricos del 

hotel como tercer lugar  17%  y en el cuarto segmentación 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 maximizará los beneficios a través de la identificación de la capacidad de 

generar beneficios por cada uno de los segmentos de mercado, establecimiento del valor, 

asignación de precios, creación de descuentos y establecimiento de las normas para la 

aplicación de un proceso de reservas avanzado, así como monitorizar la eficiencia de las 

reglas aplicables y su implantación. Entonces si un hotel utiliza correctamente el Revenue 

Management podrá mejorar su empresa y tener  rentabilidad. 

 
Figura  33. Características de la página web de los hoteles de tres estrellas de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

La figura 33 muestra las características con las que cuenta las páginas webs de los 

hoteles de la ciudad de Puno. Solo el 20% cuenta con páginas web avanzadas, del resto 

sus páginas web son básicas carecen de pasarela de pagos, no son dinámicos, no brindan 

información precisa y sobre todo no cuenta con un motor de reserva. Por esta razón 

pierden ventas directas. De cada 60% de usuarios que compran por las agencias de viajes 

en línea el 40% de usuarios revisa la página web del hotel antes de concretar una compra. 

Pero sin embargo los hoteles no están preparados para captar clientes.  
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El principal problema de los hoteleros es que no quieren invertir en su página web, 

les falta capacitaciones y conocimiento del buen funcionamiento. Piensan que pagar una 

inversión no les traerá ingresos optan por el facilismo. Sin embargo tener una página web 

bien desarrollada ayudará a captar clientes nuevos y directos si tener que pagar una 

comisión,  

 

Figura  34. Estrategias de marketing utilizados para la fidelización del cliente en los hoteles de 

tres estrellas de Puno. 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

En la figura 34 podemos observar el 34% de los hoteles encuestados utiliza el 

marketing externo como estrategia de fidelización del cliente. El 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 máximos sus virtudes (buscar ser el hotel líder de 

Puno), no buscan objetivos ni los implementan, no buscan soluciones para aportar el 

máximo de información a sus clientes, tampoco analizan a fondo a sus clientes actuales y 

los que se hospedaron, no realizan promoción y comunicación. Todas estas tareas son 

funciones de los gerentes generales. 
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El marketing interno, no es más 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 relación 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 vocación perjudicando el crecimiento de la empresa. 

 
Figura  35. Medio utilizados para la promoción de los hoteles de tres estrellas de Puno 

Fuente: Encuesta Aplicada a los Hoteles de la Ciudad de Puno. 

Elaboración: Propia 

 

La figura 35 indica que el 48% de los hoteles encuestados realiza su promoción 

por medio de las agencias de viajes en línea, el 15% en feria de turismo, el 10% por  

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

Los hoteles de la ciudad de Puno no realizan una efectiva promoción, por ahora 

están 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 visión 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 inversión que se hace al  participar en estos eventos muchos hoteles 

no participan por esa razón.   

 
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. 

Elaboración: Propia 

 

En la figura 36. El 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 tecnología para 

mejorar sus sitios webs.  Los empresarios hoteleros necesitan conocer beneficios 

importantes que trae invertir en tecnología, como el crecimiento de su empresa,  eficiencia 

operativa y reducción de costos, para realizar una reingeniería, con planes de inversión 

tecnológica, capacitación  y tener conocimiento de ella para poder implementar en sus 

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

DE LA COMERCIALIZACIÓN DE LOS HOTELES DE TRES ESTRELLAS DE  

LA CIUDAD  PUNO. 

4.2.REVENUE MANAGEMENT 

  
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 identificación de la capacidad de generar beneficios por cada uno de los 

segmentos de mercado, establecimiento del valor, asignación de precios, creación de 

descuentos y establecimiento de las normas para la aplicación de un proceso de reservas 

avanzado, así como monitorizar la eficiencia de las reglas aplicables y su implantación”.  

ANALISIS DE CLIENTES: 

 
Figura 38 Análisis de clientes 

Fuente: (Bestard, 2013) 
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REVENUE MANAGEMENT HOTELERO:  

Cross-selling.   Es ofrecer servicios complementarios al servicio principal de la 

compañía; 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 

lavandería, el bar, el restaurante, etc.  

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

que tenía reservada (o servicio).  

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

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

Overbooking. Desafortunadamente muchas personas ya conocen este término por 

la connotación negativa que tiene. El hotel reserva más habitaciones de las que tiene 

disponibles suponiendo que habrá 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 aceptó 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 habitación.  

Revpar. Ingresos por cada habitación.  

Trevpar. Ingresos totales por cada habitación.  

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 análisis 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 más conscientes de sus 

funciones, responsabilidades y de lo que se espera de ellos. Al tener una mayor 

información sobre los clientes y sus tendencias cada departamento puede optimizar sus 

servicios, lo que implica una rentabilización del modelo empresarial.  

Medición de la productividad 
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Productividad eficacia y eficiencia 

 

 

Aumento de beneficios. Gracias a un análisis exhaustivo de diferentes datos 

estadísticos se logra un incremento de los ingresos. Parte del éxito también se debe al uso 

de los canales adecuados de comunicación 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 podrán ser más altas ya que existe una mayor 

demanda, mientras que durante la temporada baja se disminuyen las tarifas para que los 

precios sean más atractivos para los clientes.  
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Incremento de la ocupación. Con el Revenue Management los huéspedes reciben 

lo que quieren cuando lo necesitan, por lo tanto la ocupación hotelera es 

significativamente mayor. 

 

ASPECTOS A TENER EN CUENTA 

Venta anticipada. La reserva anticipada de habitaciones implica que un número 

determinado de habitaciones ya estarán ocupadas y la administración del hotel puede usar 

esos ingresos para gestionar otros gastos o inversiones.  

Segmentación del mercado. El turismo es un mercado complejo y variable según 

diferentes elementos. Por ejemplo, los huéspedes más jóvenes y familias son los que 

suelen llenar los hoteles durante el periodo estival (cuando tienen vacaciones), mientras 

que en invierno hay una mayor proporción de personas más mayores o jubilados. También 

hay que tener en cuenta la procedencia de los turistas ya que dependiendo de sus ingresos 

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

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

 
 

Productos/servicios temporales/perecederos. Dependiendo de la categoría del 

hotel y su ubicación, puede ofrecer ciertos tipos de productos y/o servicios si la demanda 

es suficiente. Por ejemplo, en un hotel situado en una zona de montaña con acceso a pistas 

de esquí se puede ofrecer un servicio de alquiler de equipamiento deportivo de invierno 

(ropa, botas, esquís, tabla de snowboard, etc.); o en un complejo hotelero en la costa un 

servicio de barra con bebidas y aperitivos en la propia piscina generaría unos cuantiosos 

beneficios adicionales al hotel.  

Tarifas. La demanda de los servicios de un hotel varía bastante según la estación 

del año, por eso hay una variación significativa entre las tarifas de la temporada alta y la 

temporada baja según la demanda. Asimismo, según la ubicación del hotel el periodo de 

temporada alta y baja, pueden ser diferentes.  
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Productos/servicios limitados. Que un hotel esté abierto todo el año no significa 

que tenga que ofrecer los mismos servicios y/o productos durante todo el año; 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 animación para mejorar la experiencia de los clientes.  

ESTRATEGIAS ESPECÍFICAS 

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 cortesía (productos 

internos), y ofrecer entradas a espectáculos que no pertenecen al hotel o entradas a ciertos 

lugares turísticos (productos externos).  

Transporte desde el aeropuerto, estación 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 logística de los viajeros.  

Ofrecer habitaciones de categoría superior. Aunque un cliente haya una reserva 

de una habitación barata, cuando llegue a la recepción del hotel se le puede ofrecer una 

habitación mejor por una cantidad adicional. De esta manera el hotel puede gestionar sus 

habitaciones con más beneficios según 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 distribución apropiado.  

Flexibilidad con las restricciones. Dependiendo de la temporada un hotel puede 

ser más o menos estricto con sus propias restricciones, por ejemplo aceptar una tarifa 

especial para un menor aunque en vez de 8 años tenga 15.  
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Motivación del personal. Los empleados deben estar motivados para ofrecer lo 

mejor de sí 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 POLÍTICAS DE PRECIO EN EL RESERVAS Y 

ADMINISTRACIÓN  

Políticas 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 serán según ocupabilidad no es necesario cambiar 

el precio rack, se pondrá ofertas en todos los canales de distribución. 

- El precio para temporada baja de las agencias de viajes en línea se debe lanzar 

promociones teniendo en cuenta la comisión por cada una de ellas y el precio 

publicado. 

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

de viajes en línea para evitar overbooking. 

Políticas para agencias de viajes en línea 

- El precio para las agencias de viajes en línea debe estar de acuerdo al precio 

publicado incluido el porcentaje de comisión que se paga.  

- Verificar diariamente la paridad de precios de Booking, Expedia, Tripadvisor, 

entre otras junto con la página web propia. 
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- Realizar actualizaciones diarias a los extranet de las agencias de viajes en línea 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 línea. 

- Para los pasajeros que sean miembros de las agencias de viajes en línea tener 

precios especiales que apliquen descuento de la comisión pactada con ellas,  

considerando que también tienen comisión 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 público. 

Políticas 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 

MIGRACIÓN 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 responsabilizará 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 

procederá con el cobro a los huéspedes. 
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- Ante cualquier cancelación con menos de 1 semana de anticipación a la fecha de 

ingreso, el Hotel se verá en la obligación de hacer cobro como no show y no 

tendrán derecho a devolución ni total ni parcial del importe pagado. 

- El tipo de cambio está sujeto a modificación y es de acuerdo al criterio de la 

Empresa. 

- Los pagos y depósitos deben ser efectuados hasta 2 semanas antes del arribo de 

los pasajeros, de lo contrario no será válido el descuento, teniendo que pagar el 

total, o se procederá a la anulación de la reserva. 

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

- Los pagos y depósitos deben ser efectuados con el monto exacto de la liquidación 

y detalles de la reserva enviados. 

- En casos de existir excedentes de dinero en el pago, no tendrá devolución ni 

parcial ni total. 

- En casos de pagos incompletos, la reserva no quedará confirmada. 

- La cuenta para efectuar los pagos es la siguiente: 

Políticas en venta directa 

- El precio de venta directa se aplica según las promociones diarias previa 

coordinación con el área de recepción. 

- Antes de realizar un descuento al huésped coordinar con reservas para aplicar el 

precio de las agencias de viajes en línea. 

- Los precios de la página web debe estar según los precios que se ponen en las 

agencias de viajes en línea con ofertas y promociones según ocupabilidad. 

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

las agencias de viajes en línea. 
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4.3.DISCUSIÓN 

A partir de los hallazgos aceptamos la hipótesis general  “Las agencias de viajes 

en línea han logrado una alta incidencia, con una posición predominante, en la 

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

Estos resultados guardan relación con  (Flecha, Estudio Sobre la Distribución en 

las Cadenas Hoteleras Españolas: Análisis Empírico de su Repercusión en la Rentabilidad 

de los Hoteles., 2014), (Grau, S.; Teruel, D. y Palomares, A., 2017), investigadores que 

señalan que las agencias de viajes en línea lograron una alta incidencia, cambiando la 

distribución hotelera, llegando al cliente en un entorno altamente competitivo, todo esto 

disminuyo la reserva directa en las páginas web de los establecimientos hoteleros. Ello es 

acorde con lo que en este estudio se halla. 

A partir de los hallazgos aceptamos la hipótesis específicas 1. Las características 

más resaltantes de las agencias de viaje en línea en el proceso de comercialización de los 

hoteles de la ciudad de Puno se relacionan a las estrategias de marketing y comunicación 

a los clientes en los buscadores de la internet.  

Estos resultados guardan relación con (Kotler, P. ; Bowen, J. y Makens, J., 2015), 

(Mellinas, J.; Martinez, S. y Bernal, J., 2014)  investigadores que señalan que las 

características que tiene las agencias de viajes en línea para la comercialización es el 

marketing avanzado que tienen, son consideradas con una herramienta que les genera 

ingresos, ventas sobre todo promoción y posicionamiento en el mercado. Ello es acorde 

con lo que en este estudio se halla.  

A partir de los hallazgos aceptamos la hipótesis específicas 2. Los modelos de 

comercialización más utilizados son los modelos Merchant, Retail, opacos y no opacos 

como distribución indirecta y directa las páginas web de los hoteles de la ciudad de Puno. 
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Estos resultados guardan relación con (Flecha Barrio, 2014), (Hugo, 2016), 

(Pintado, 2012)investigadores que señalan que las agencias de viajes en línea 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 página web como su distribución 

directa, Cabe recalcar que Representa un papel crucial tanto en la formulación del coste, 

como en el diseño de las estrategias de diferenciación 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 HIPÓTESIS: 

La hipótesis específicas 1  

De los resultados obtenidos, según las figuras 24 al 29, sacando un promedio de 

los porcentajes obtenidos, el 60% de los hoteles encuestados indican, que las 

características de las agencias de viajes online en el proceso de comercialización se 

relaciona con las estrategias de marketing y comunicación a los clientes en los buscadores 

de la internet. 

Por lo tanto las agencias de viajes en línea cuentan con una estrategia de marketing 

y comunicación eficaz con el cliente que realizar la visita a sus buscadores antes de hacer 

una reserva logrando captar clientes y ganando más comisiones  Por lo cual damos por 

aceptada y validad la hipótesis específica N° 1 

La hipótesis específicas 2.  

De los resultados obtenidos los modelos de comercialización más utilizados son 

los modelos Merchant, Retail, opacos y no opacos como distribución indirecta y directa 

las páginas web  
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Por lo tanto los hoteles de la ciudad de Puno como modelos de comercialización 

utilizan sus páginas web y ventas directas como distribución directa y como indirectas las 

agencias de viajes en línea, agencias tradicionales,  que cuenta con estrategias de precios. 

Por lo cual damos por aceptada y validad la hipótesis específica N° 2 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: Las agencias de viajes en línea tienen una gran incidencia en la 

comercialización de los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Puno, estableciéndose una 

relación de dependencia de los hoteles principalmente como Booking, Expedia y 

Tripadvisor convirtiéndose en los más efectivos intermediarios que cambiaron las reglas 

de la distribución hotelera obteniendo un gran posicionamiento que hizo que las reservas 

directas de los hoteles a través de sus páginas webs hayan disminuido durante los últimos 

años, 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 línea, llegando a tener una ocupabilidad hasta en un 50% del total 

de las habitaciones.  

SEGUNDO: Las características de las agencias de viajes en línea 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 gestión de reservas 

en cuanto a la tarifa, disponibilidad de habitaciones, actúan como una red social donde el 

usuario crea el contenido al aportar experiencias de viajes, imágenes  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, evalúan al usuario 

después de que su servicio haya terminado mediante criterios de calificación (ubicación, 

servicio, calidad/precio, limpieza) en Tripadvisor calificación es del 1 al 5 y el Booking 

es del 1 al 9.  

TERCERO: los modelo de comercialización utilizados por los hoteles de 3 

estrellas de la ciudad de Puno en su distribución directa e indirecta  Modelo Merchant, 

Retail, Opaco y no opacos por parte de las agencias de viajes en línea. El modelo Retail, 
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es el más utilizado en el cual el hotelero puede tener control de los precios de comisión 

por venta, la tarifa que se aplica generalmente es el BAR, otro modelo de 

comercialización son las páginas webs propias mediante ellas realizan ventas directas en 

su mayoría solo son básico, no cuentan con facilidades que oriente al usuario realizar una  

comprar de una habitación, las agencias de viajes físicas son también un importante un 

modelo de comercialización que tienen los hoteles, ellos pagan una comisión menor a las 

agencias de viajes en línea trabajando por temporadas, el marketing interno, externo e 

interactivo, son utilizados como una estrategia para la fidelización de sus clientes,  para 

lograr la satisfacción 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 distribución directa 

implementando sus páginas web con motores de reserva, que cuente con pasarela de 

pagos, que tengan una información verídica y sobre todo que sea segura y de fácil acceso 

al usuario; de esa manera los empresarios obtendrán ventas directas sin tener que pagar 

comisiones altas a las agencias de viajes en línea, obteniendo una mayor rentabilidad. 

Mejorar sus políticas 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 

gestión 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 recolección de datos de sus virtudes (buscar ser el hotel líder 

de Puno), buscar objetivos e implementarlos con estrategias de soluciones para obtener 

el máximo de información 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 LÍNEA OTAS 

1. ¿Cómo considera el uso de las agencias de viaje virtuales en línea (OTAS) en su 

establecimiento? 

Muy importante  

importante  

indiferente  

Poco importante  

Nada importante  

 

2. ¿Cuánto tiempo viene trabajando su establecimiento con las agencias de viajes en 

línea? 

1a 3 años  
3 a 6 años  

6 a 9 años  

9 a más años  

 

3. ¿Cuáles son las razones por la que utiliza las agencias de viaje en línea (OTAS)? 

Posicionamiento en el 

mercado 

 

Marketing  

ventas  

Otras (…)  

 

4. ¿Cuáles son las agencias de viaje en línea que utiliza con mayor incidencia en la 

comercialización de su hotel?: 

 Siempre  frecuentemente algunas 

veces 

De vez 

cuando 

Nunca  

Booking.com      

Priceline.com      

Expedia.com      

Travelocity      

Lastminute.com      

Hostelword.com      

Atrapalo.com      

Agoda.com      

IoI.travel.com      

Edreams.com      

Tripadvisor.com      

Airbnb      
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5. ¿Cómo está considerado su hotel en los factores de calificación (ranking) de las 

agencias de viajes en línea? 

Criterios. Excelente Bueno Regular Malo Muy 

malo 
ubicación      

Limpieza      

Servicio      

Calidad/ precio      

 

6. ¿Cómo utiliza el extranet de las agencias de viajes en línea para la gestión 

comercial de su establecimiento 

 siempre Casi 

siempre 

regularmente Algunas 

veces 

nunca 

promoción      

Gestión de tarifas      

Gestión de 

habitaciones 

     

información      

 

7. Aproximadamente ¿Cuál es el porcentaje que paga a las agencias de viaje en 

línea (OTAS) por cada reserva, su establecimiento? 

10 %  
15%  

18%  

25%  

50%  

 

8. ¿Cuál es el porcentaje de ocupación aproximado de uso de la agencias de viajes 

en línea en las ventas totales del hotel? 

Porcentaje  
0 a 20 %  

21 al 40%  

41 al 60%  

61 al 80%  

81 al 100%  

 

9. ¿Qué desventajas trae las agencias de viajes en línea al ponerlos en igualdad con 

hospedajes? 

Pago de altas comisiones  
Calificaciones engañosas  

Cancelaciones sin penalidad  

Otras…  
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10. ¿Cuáles son los canales de distribución que utiliza para la comercialización de su 

hotel? 

Agencias de viales en 

línea OTAS 

 

Página Web propia  

Agencias de viajes 

tradicionales 

 

Venta directa  

GDS  

 

11. Cuáles son los factores más importantes que inciden en su modelo de negocio: 

Cuotas diarias de 

asignación de 

habitaciones por canal 

de distribución. 

 

Gestión de tarifas(revenue 

management y yield ) 

 

Datos históricos del hotel  

Conocimiento de la 

competencia. 

 

Segmentación de mercado  

 

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

Tarifas ondulantes por 

estacionalidad. 

 

Tarifas fijas por canal de 

distribución 

 

Tarifas promocionales  

Tarifas estratetificadas  

Tarifas publicadas  

 

13. ¿con cuáles  de las siguientes características técnicas cuenta su página web? 

 Muy 

avanzado 

avanzado Medio básico No 

cuenta 
Cuenta con un motor de 

reservas 

     

dinámico      

Información relevante      

Responsive      

Gestión de clientes      

Pasarela de pagos      
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14. ¿Qué estrategias de Marketing utiliza su establecimiento para la fidelización de 

su cliente? 

Marketing interno  
Marketing externo  

Marketing interactivo  

 

15. Cuáles son los medios que utiliza para la promoción y publicidad de su 

establecimiento 

Redes sociales  
página web  

Agencias de viajes en línea  

workshop  

Fantrip  

Ferias de turismo  

 

16. Cuál de las siguientes estrategias que considera usted importante para reducir las 

dependencias de las OTAS. 

Implantar un nuevo modelo de retribución  

Asociarse o crear consorcios para crear inventarios 

conjuntos de acceso a OTA 

 

Invertir en tecnología para mejorar sus sitios web  

Construir relaciones significativas y a largo plazo 

con su clientes 

 

Seguir una estrategia multicanal online  
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