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Resumen

Esta investigacion encuentra los factores que influyen en la popularidad y el precio de los hoteles
en cinco ciudades principales de Colombia. EI documento identifica las variables y la magnitud
en la que éstas pueden variar el precio de las habitaciones por noche de los establecimientos,
ademas reconoce la importancia de la calidad del servicio y la reputacién en linea del hotel. En
general busca dar herramientas a los duefios y gerentes de los hoteles para crear estrategias que
les permitan entregar un mejor servicio y ser reconocidos en las plataformas en linea. Entre los
hallazgos mas significativos estan las relaciones positivas entre la calificacion y volumen de
comentarios de un hotel con su precio; la popularidad y este mismo valor, y como la ubicacion
puede afectar la calificacion. Estas mismas caracteristicas las analiza en diferentes regiones.
Palabras clave: turismo, alojamiento, hoteles, popularidad, booking, calificaciones, resefas,

precios
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1. Introduccion

El uso de plataformas en el turismo es crucial para la industria hotelera y la supervivencia
en el sector ya que estas herramientas proporcionan informacién precisa y oportuna sobre lo que
atrae a los consumidores. La gestion en estas plataformas y herramientas permite a los gerentes y
propietarios de hoteles entender a los usuarios y de esta manera satisfacer sus necesidades, lo que
se traduce en mayor valor de marca (Buhalis & Law, 2008). La marca en linea es particularmente
importante para este tipo de proveedores de servicios que no tienen un producto tangible por eso
es considerado como un “instrumento de marketing competitivo que ofrece muchas
oportunidades y un medio influyente que ha cambiado la forma en que las marcas hoteleras
hacen negocios y la forma en que interacttan los viajeros (Barreda et al., 2016). De esta manera,
encontrar los atributos que tienen en cuenta los clientes en estas plataformas a la hora de hacer
una reserva es clave para garantizar las ventas en un sector competitivo (Ristova, 2020).

Es importante analizar el sector hotelero porque este es una fuente crucial de ingresos
para muchos paises y comprender los factores que influyen en el comportamiento de los clientes
en el sector puede ayudar a los gerentes de hoteles a tomar mejores decisiones sobre precios, lo
que se traduce en mayores ventas. El estudio del sector hotelero también puede proporcionar
informacion sobre la industria de servicios en general y el impacto que tienen variables como
opiniones, calificaciones, ubicacion y posicionamiento en el comportamiento de los
consumidores (Ogiit & Onur Tas, 2012).

La literatura evidencia que los huéspedes, en general, se basan en sefiales extrinsecas para
hacer una reserva, como la familiaridad con la marca y las opiniones en linea. Estos factores,
entre otros, que serdn analizados en la investigacion, han sido establecidos como claves pues
logran reducir la incertidumbre y evitan los riesgos en la compra (Hu & Yang, 2020). Estas no

son las Unicas variables que influyen en la decisidn de reserva. Gardella et al. (2021)



establecieron que la ubicacion (definida como la proximidad del hotel a las atracciones,
restaurantes y otros servicios); el precio (costo de la habitacion y la relacion precio-calidad
percibida); la calidad del servicio prestada por el personal del hotel y; finalmente, las resefias en
linea influyen en el proceso. Por esto, el objetivo de la investigacion es analizar la relacion entre
las variables que influyen en los procesos de reserva de habitaciones de hoteles de Bogota,
Medellin, Cali, Cartagena y Santa Marta y el establecimiento de los precios. El analisis en
diferentes ciudades se realiza debido a que la literatura sefiala que las preferencias del usuario
sobre las variables que influyen en el proceso de reserva pueden cambiar segun la geografia
(Boto-Garcia et al., 2021).

El analisis comienza con la revision de la literatura, en la que se identifican las variables
fundamentales que influyen en el proceso de reserva. Posteriormente, se realiza un analisis de
correlacién y se hace una regresion lineal para establecer las variables que mas impactan en la
popularidad de un alojamiento y su precio por noche.

Entre los hallazgos mas significativos del trabajo podemos encontrar que hay relaciones
positivas entre la calificacion del hotel y su precio por noche; también, relaciones positivas entre
la distancia al centro y la calificacion; del mismo modo, que no existe una correlacion entre la
distancia al centro y el precio por noche, con diferencias regionales y; finalmente, una relacion

positiva entre popularidad y precio.

2. Planteamiento del problema
La literatura sobre las variables que mas influyen en la escogencia de un hotel ha sido
extensa en los Gltimos afios (Law et al., 2010) y las investigaciones resaltan que el precio, la
ubicacién y la reputacion son los factores mas citados, sin embargo, la literatura no es

concluyente sobre como estas variables pueden variar en funcion de las preferencias de cada



viajero y las especificaciones de cada zona. Ademas, falta analizar coémo las resefias en linea o
los comentarios estan influyendo mas en la toma de decisiones (Yacouel & Fleischer, 2012).

De esta manera, hacer este analisis actualizado con las variables para Colombia ayudaria
a los gerentes y duefios de hoteles en la gestion de sus establecimientos y de sus caracteristicas
en las plataformas en linea para formular e implementar una estrategia adecuada para su marca
(Boto-Garcia et al., 2021). Esto es relevante pues Sigala et al. (2012) identificaron que existen
diferencias significativas entre lo que los directivos creen que es valor para el cliente y lo que lo
que en realidad estos buscan y valoran a la hora de escoger un hotel.

Un tercer punto fundamental esta relacionado con la lealtad, pues una buena experiencia
de valor esté correlacionada con la fidelidad de los clientes en la industria hotelera. Kim et al.
(2017) encuentran que el valor del cliente tiene un efecto positivo tanto en la satisfaccion como
en el precio, pues este puede cambiar en torno a la percepcion de valor de un establecimiento.

Teniendo en cuenta estos puntos, esta investigacion analiza como las variables que se
ofrecen en las plataformas de turismo (precio, distancia al centro en kildmetros, nimero de
comentarios, puntaje y resefias) influyen en la seleccion de un hotel y en el precio que tienen las

habitaciones en cinco cuidades de Colombia.

3. Pregunta de investigacion
La pregunta central de la investigacion es ¢cudl es la variable relevante en la eleccion de
hoteles en Colombia y como esta afecta la popularidad de los establecimientos y la
determinacion de los precios de las habitaciones por noche? Ademas, el estudio busca establecer
la importancia de las valoraciones en linea en la popularidad de un hotel y como esta variable

puede mejorar los precios de las habitaciones. La investigacién también analiza la elasticidad de



los precios frente a diferentes variables, pues la literatura evidencia que los consumidores estan
dispuestos a pagar mas por hoteles con determinados atributos (Ye et al., 2011).

Para abordar este problema de investigacion, se realiza una revision de la literatura que
identifica los estudios académicos relevantes, informes del sector y otras fuentes de informacion
sobre la toma de decisiones de los clientes en el sector hotelero; aca se identifican las variables
relevantes en el proceso de reserva de una habitacion de un hotel. Después, se analizan los datos
obtenidos de 1.019 hoteles en Booking.com, plataforma escogida al ser la mas grande de
reservas en el mundo, con un valor de mercado de US$89.500 millones en 2021, lo que
representa una clara ventaja sobre sus competidores mas cercanos como Expedia, TripAdvisor,
Ctrip y Airbnb (Statista, 2021) para establecer si son las mismas variables las que afectan el
proceso en Colombia.

4. Hipotesis

Para las hipotesis se hace referencia a las cinco ciudades top. Estas corresponden a
aquellas con mayor frecuencia (Tabla 1) dentro del data set y que son significativas en el estudio:
Bogota, con una participacion del 21.3%; Cartagena, con 14.13%; Medellin, con 12.95%; Cali,
con 7.46%, y Santa Marta, con 7.26%. La frecuencia se refiere al nimero de repeticion dentro
del data set, que evidencia que estas cinco ciudades acumulan un 63,1% del total de la base de
datos.

Tabla 1
Frecuencia de las ciudades

Ciudad Frecuencia Participacion(%o)

Bogota 217 21.30
Cartagena 144 14.13
Medellin 132 12.95
Cali 76 7.46

Santa Marta 74 7.26
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Nota: Elaboracion propia

Las variables que se determinaron son uno, la distancia al centro, que hace referencia a la
separacion en kilometros que hay entre el hotel y el centro de la ciudad. Dos, el precio del hotel,
que corresponde al valor por noche de hospedaje. Tres, la popularidad, que se determiné a partir
del puntaje y nUmero de comentarios, por lo que hoteles con mejores puntajes y mas comentados
suelen ser mas populares. Y, cuatro, la valoracion, que se refiere a las categorias otorgadas al
hotel de acuerdo con el puntaje obtenido como se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2
Valoracién segun resefias

Resefa Puntaje Minimo Puntaje Maximo

Review score 2.5 7.0
Good 7.1 8.0
Very good 8.1 8.6
Superb 8.7 9.0
Exceptional 9.1 9.8

Nota: Elaboracién propia

H1: En las cinco ciudades top del pais entre mejor calificados estén los hoteles, mayores
seran los precios de hospedaje.

H2: Existe relacion entre la calificacion del hotel y su distancia al centro. Sin embargo,
esta varia de acuerdo con la ciudad.

H3: Existe relacion entre el precio del hotel y su distancia al centro. Sin embargo, esta
relacion varia de acuerdo con la ciudad.

H4: En las cinco ciudades top del pais existe una relacion positiva entre popularidad y
precio por noche.

H5: La relacion entre la popularidad de un hotel y su distancia al centro varia entre

ciudades.
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5. Objetivo general
El propdsito central de esta investigacion es analizar la relacion entre las variables que
influyen en los procesos de reserva de habitaciones de hoteles de Bogota, Medellin, Cali,

Cartagena y Santa Marta y el establecimiento de los precios.

5.1. Objetivos especificos

e Escoger las variables que mas influyen a la hora de seleccionar un hotel para hacer una
reserva en linea.

e ldentificar las variables fundamentales por las que un consumidor escoge un hotel en
Colombia.

e Analizar la correlacion del comportamiento de las variables en los procesos de eleccion y

establecimiento del precio.

6. Revision de la literatura

El turismo es relevante en la mayoria de las economias globales y es prioritario para el
desarrollo e intercambio econdmico. De los 195 paises del mundo, 156 estan presentes en el
mercado turistico global (Kuchinov, 2021). En el caso de Colombia, se reciben al afio 4.606.915
turistas; una cifra que ha venido creciendo en los Gltimos afios y que en 2022 tuvo un aumento a
tres digitos (114,7%). En el pais, las cifras a 2022, muestran que el valor agregado de la industria
es de $16,6 billones e involucra a 10,4% de la poblacion nacional. Parte fundamental del
turismo, que ocupa la undécima casilla en términos de las principales actividades econdmicas
que contribuyen al valor agregado nacional, es la de servicios de alojamiento y comida. De
acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), en diciembre de
2022 la ocupacion registrada en el pais fue de 56,4% y solo la industria hotelera aporta 2,3% del

PIB (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2022).
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Teniendo en cuenta que existen mas de 57.122 establecimientos de alojamiento y
hospedaje en el territorio nacional (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2022), es
fundamental que los gerentes y operadores de los hoteles conozcan las variables clave en las que
pueden destacar en medio de una busqueda en las plataformas en linea, pues Booking.com,
Expedia, TripAdvisor y Airbnb han sobrepasado a los canales tradicionales de distribucion, que
antes pertenecian a las agencias de viajes con atencion directa al piiblico. “Un estudio de Google
Insights descubrid que los viajeros confian mas que nunca en la entrada digital para tomar
decisiones, en mas de un 80% de los casos” (Ert et al., 2015).

Ademas, influye la calidad de la informacion, pues las personas tienen respuestas
emocionales basadas en lo que leen, lo que los hace sentir mas cercanos a las marcas (Kim et al.,
2017). De esta manera, los establecimientos deben centrarse en alentar a los usuarios a publicar
comentarios objetivos y constructivos (Garzon & Toloza, 2022).

En resumen, en la eleccion de un hotel puede intervenir un proceso exhaustivo con
muchas variables en las que destacan:

1. El precio, dado que afecta directamente al presupuesto del cliente, es una de las
consideraciones mas importantes y que se incluye en la mayoria de la literatura analizada a la
hora de seleccionar un hotel. Segun el indice de Competitividad de Viajes y Turismo (TTCI), los
precios son uno de los factores mas importantes a la hora de decidir si realizar viajes y donde
hacerlos (Forsyth & Dwyer, 2009).

2. En el proceso de toma de decisiones, un consumidor puede verse influido
significativamente por la ubicacidn de un hotel. Segun la literatura analizada, los turistas tienen
en cuenta la comodidad, la seguridad y la proximidad a las atracciones de las ciudades a la hora

de elegir un alojamiento (Gardella et al., 2021).
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3. La calidad de los servicios es una consideracion adicional importante. Segdn los
estudios, los clientes estdn mas inclinados a volver a alojarse en un hotel si consideran que el
nivel de servicio es alto (Dolnicar, 2003).

4. La reputacion del hotel también puede influir en la eleccion del cliente dado que
los usuarios se basan en las resefias y calificaciones en linea para tomar decisiones (Jonathan
Barsky & Nash, 2002).

5. A la hora de seleccionar un hotel, la familiaridad con la marca y la lealtad también
pueden ser criterios cruciales. Debido a la calidad y fiabilidad percibidas de una empresa
reconocida, los huéspedes pueden sentirse mas a gusto eligiendo esa propiedad (Kim et al.,

2017).

7. Marco teorico

7.1. Canales usados por los turistas para escoger un hotel

Los turistas suelen usar cuatro métodos principales para hacer una reservacion en un
hotel: teléfono, internet, agencias de viaje y otros intermediarios en el mercado, sin embargo, las
caracteristicas que definen que es lo mas importante para un turista a la hora de elegir un medio
para hacer una reserva pueden cambiar segun el tipo de viaje que estén realizando. El trabajo de
Boto-Garcia et al. (2021) analizé esos modos de reserva hotelera de 17.921 turistas y encontro
que hay tres clases de turistas: los de ocio procedentes de lugares lejanos y que se quedan en
hoteles de lujo; dos, los que viajan en temporada baja y buscan estancias mas largas, y tres, los
que viajan en transporte publico y se alojan en hoteles turisticos. Segun estas tres opciones, los
primeros buscan reservar hoteles por internet, los segundos prefieren las agencias y los terceros

buscan externos intermediarios en el mercado.
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Este primer analisis evidencia que las preferencias a la hora de escoger una plataforma
para reservar un hotel son heterogéneas, segun las necesidades que tenga un viajero, sin
embargo, identifica cuatro canales esenciales a través de los cuéles un usuario decide reservar
una habitacion en un hotel. EI punto se reafirma con la investigacion de Gardella et al. (2021) en
la que sefiala que los viajeros identifican los indicadores de calidad de manera diferente, segun el
tipo de viaje que realizan y no su segmento demogréfico.

Sobre los canales mas usados en la actualidad, estan los denominados nuevos eMediaries
(intermediario electrénico que facilita la distribucion de productos y servicios turisticos a través
de diferentes plataformas electronicas, como internet, television interactiva y dispositivos
moviles), dentro de los cuales se encuentra Booking.com, una agencia de viajes basada en la
web, que esta en el mercado de distribucion de viajes en linea. La literatura encontré que los
eMediaries tradicionales como los GDS (Sistemas de Distribucion Global) necesitan redisefiar
sus procesos de negocio para sobrevivir a la competencia de los nuevos, que entregan servicios y
funciones de valor agregado (Buhalis & Licata, 2002). Las cifras del turismo son consistentes
con esta investigacion y evidencian que cada vez se reservan mas habitaciones de hotel a través
de estos intermediarios también conocidos como OTA (Online Travel Agency). “En concreto,
cada dia se reservan alrededor de 1.550.000 estancias a través de Booking.com” (Bian et al.,
2022).

Segun Chiappa (2013), internet se usa con mayor frecuencia a la hora de buscar y
reservar alojamientos para un viaje corto y cercano a sus hogares de residencia. Concretamente,
en una muestra de 1.448 turistas italianos el autor encontr6 que “95,6% de las personas informé
haber utilizado internet para reservar habitaciones de hotel para viajes de placer de corta
distancia, y el 94,9% informo haber utilizado internet para viajes de placer de media distancia en

Europa”.
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Otro punto que influye a la hora de escoger un canal de distribucidn es el precio de las
habitaciones. Segun Pearce & Schott (2011) los viajeros prefieren las plataformas en linea
porque ofrecen precios mas bajos y una gama mas amplia de opciones. Ademas, les dan la
oportunidad de comparar precios y productos de diferentes proveedores, lo que ayuda a tomar
decisiones mas informadas. La misma investigacion concluye que la comodidad es un aspecto
que los viajeros destacan pues en estas plataformas hay disponibilidad horaria, 24 horas los siete
dias de la semana.

La relevancia de internet también se genera porque segun Wang et al (2012) satisface
todas las necesidades de informacion relacionadas con conocimiento, la novedad, la creatividad,
el placer hedonico v las actividades sociales, produciendo diferentes resultados al visitar un

destino.

7.2. Proceso y preferencias para escoger un hotel

El estudio de Hu & Yang (2020) establece que las opiniones, los atributos, las resefias en
linea y la informacion relacionada con los precios afectan el comportamiento de los
consumidores a la hora de escoger un hotel y adicionalmente encuentra que el proceso para
finalmente hacer una reserva se basa en una eleccion de dos etapas. A estos factores, la
investigacion de Wen et al. (2021) agrega que la familiaridad con la marca es otro punto clave
que afecta ese proceso de toma de decisiones de reserva. Ahora, la investigacion también
encontré que esta influencia es menor que el que tienen las resefias y comentarios por lo que es
mas probable que los consumidores se dejen influir por las resefias que por la familiaridad.

La idea del articulo de Hu & Yang (2020) fue optimizar la informacién que los gerentes
de hoteles publican en los buscadores, de esta manera tendran mas impacto en las dos fases de

busqueda de las personas (la de consideracidn y la de reserva). La primera etapa es la de
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consideracion, aca un alojamiento se vuelve relevante a los ojos del cliente por el volumen de
resefias y la calificacion que tengan los hoteles. Por esto, los autores destacan que los hoteles
deben impulsar a que sus clientes dejen comentarios en las plataformas. En el segundo caso, Hu
& Yang (2020) encuentran que los hoteles deben mantenerse competitivos con precios similares
a la oferta y que un hotel que ofrezca un descuento puede destacar en la etapa de consideracién
para pasar a la siguiente.

A la hora de la reserva, el estudio destaca que acé se hace una evaluacién mas critica en
la que usa un modelo compensatorio, es decir, que sopesan los pros y contras y hacen
concesiones. “Los consumidores pueden estar dispuestos a pagar un precio mas alto por un hotel
con una calificacion mas alta 0 con mas criticas positivas, incluso si esto significa sacrificar otros
atributos, como la ubicacion y las comodidades ofrecidas” (Hu & Yang, 2020).

La literatura de esta manera destaca el importante papel que estan tomando las opiniones
en linea (Gardella et al., 2021) en el proceso de toma de decisiones, denominado eWom (boca a
boca electronico) y sefiala que los gerentes y duefios de hoteles deben ademas hacer un analisis
de los comentarios de los clientes para entender el segmento que los busca y las necesidades de
ese tipo de cliente que escoge cada hotel. Park & Nicolau (2015) también establecen que las
criticas positivas que haya sobre los establecimientos, al ser consideradas imparciales y
confiables, pueden influir en el disfrute percibido por los usuarios, lo que puede llevar a influir
en el proceso porque los viajeron buscaran tener las mismas experiencias. Adicionalmente, la
literatura sefiala que las criticas positivas aumentan las ventas, sin embargo, agregan que la
variacion de los comentarios no se correlaciona significativamente con los ingresos, razon por la
que se puede concluir que influyen en la toma de decisiones y en el proceso de decision de

compra (Park & Nicolau, 2015).
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Los estudios también han identificado que las mejoras en las valoraciones de los clientes
terminan traduciéndose en un aumento de las ventas y de los precios de las habitaciones. Ye et
al. (2011) investigaron el mayor sitio de reservas web de China, Ctrip, y encontraron que un
aumento de 10% en las valoraciones (calificaciones) de hoteles incrementa las reservas en linea
en mas de 5%. Las cifras identificadas por Ye et al. (2009) en otro periodo de tiempo son
consistentes con esa tesis y muestran que un alza de 10% en la valoracion de un establecimiento
por parte de los usuarios puede aumentar las ventas en 4,4%; mientras que un alza de 10% de las
valoraciones negativas influye en la caida de 2,8% de las ventas. La misma investigacion
también identificé que los hoteles con puntuaciones de estrellas méas altas recibieron mas
reservas en linea, pero las tarifas tuvieron un efecto negativo en el nimero de reservas. Otro
punto que se resalto en este estudio es el PIB (Producto Interno Bruto) del destino, pues entre
mas alto sea también se ve una mejora en el nimero de reservas.

Las conclusiones del estudio de Ogiit & Onur Tas (2012) para hoteles en Europa (Paris y
Londres) también estuvieron encaminadas en ese sentido y encontraron que las valoraciones de
los clientes en linea aumentan las ventas por habitacion en 2,6%.

Volviendo al proceso de seleccion, la investigacion de H. Kim & Fesenmaier (2008)
agrega un paso al proceso de reserva y los clasifica en blsqueda, primacia y elaboracion. En la
primera fase destaca que los usuarios utilizan motores de busqueda para encontrar posibles
fuentes de informacion Gtil. En la segunda, el viajero se forma una impresion del sitio web y en
la tercera, la elaboracion, evalla la informacion con una impresion mas detallada. En las tres
etapas esta investigacion destaca que influye el estado mental del viajero, el conocimiento del
destino, la experiencia a la hora de viajar y hacer reservas y las caracteristicas y disefio del sitio
web. Entre las conclusiones mas relevantes del autor esta que los sitios web propios, mas alla de

las plataformas de reserva, ayudan a crear una opinion sobre el hotel, razén por la que los
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gerentes y duefios de propiedades deben garantizar que estos tengan informacion de calidad y
generen buenas impresiones, ya que apoyaran en las fases de decision (H. Kim & Fesenmaier,
2008).

A la hora de reservar los factores mas importantes en general que ha identificado la
literatura son la ubicacion (definida como la proximidad del hotel a las atracciones, restaurantes
y otros servicios); el precio (costo de la habitacion y la relacion precio-calidad percibida); la
limpieza; la calidad del servicio prestada por el personal del hotel; la calidad de la habitacién
(aca incluyen el tamafio y la comodidad de esta), y las resefias en linea (donde entran
calificaciones y comentarios de clientes anteriores en las plataformas de resefias) (Gardella et al.,
2021).

La literatura también sugiere que el uso de internet es mayor cuando las personas hacen
reservas de hotel tanto para viajes de corta distancia como para viajes de placer de corta duracion
(Chiappa, 2013). Y siguen utilizando las agencias o intermediarios en el mercado a la hora de
buscar productos complejos, que incluyan diferentes estancias, tours o reservacion de lugares
para reuniones y conferencias.

Una investigacion teorica de articulos entre 1999 y 2009 de Law et al. (2010) encontrd
adicionalmente que la eficacia de un sitio web se puede medir en funcidén de nimero de visitas,
tiempo empleado, tasa de reservas, interactividad, las visitas repetidas y los comentarios.

Un punto adicional es la medicion de las emociones de los consumidores, que puede
servir como herramienta para los hoteles con el fin de crear mayor lealtad hacia la marca.
Jonathan Barsky & Nash (2002) establecieron en su investigacion el modelo Market Metrix que
mide este nivel segln la satisfaccion en cada una de las variables fundamentales que la literatura
ha sefialado influyen en el comportamiento de los consumidores y que se pueden reunir en tres

grupos: comodidad y conveniencia; sensacion de valoracién; y disfrute y reputacion de marca.
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En esta investigacion encontraron que las emociones con mayor correlacion con la lealtad estan
mas ligadas al servicio (sentirse valorados, apreciados e importantes) y las que tienen mayor
correlacion con el precio son aquellas que ofrecen los hoteles de lujo y que hacen sentir a los
huéspedes “mimados”, relajados y sofisticados (Jonathan Barsky & Nash, 2002). La
investigacion de Ristova (2020) agrega que comodidades como Wi-Fi de alta calidad, pantallas
tactiles, habitaciones controladas por tabletas, neveras, microondas y cafetera aumentan la
satisfaccion.
7.3. Tipos de viajeros y las caracteristicas claves de los alojamientos

La literatura identifica tres tipos de viajeros segun el tipo de turismo que realizan y no
segun un perfil sociodemografico. Razon por la que estan los viajeros de placer, que son los que
mas valoran los servicios como piscinas, spas Yy restaurantes que tenga un alojamiento o que
estén cercanos a el. Hay un segundo tipo de viajero, que es el de negocios, donde las
caracteristicas mas relevantes que pueden buscar son Wi-Fi, salas de reuniones y centros de
negocios. En el tercer lugar estan los de convenciones, que valoran mas la cercania a centros de
convenciones, servicios de transporte cercanos y salas de reuniones. (Gardella et al., 2021)

También la literatura identifica que hay diferentes tipos de compradores en linea, entre
los que destacan los moderados, ocasionales y frecuentes por lo que la experiencia varia segun
sus preferencias y se pueden dejar influir por diferentes tipo de caracteristicas (Chiappa, 2013).
Esto es relevante para los gerentes y duefios de hoteles ya que al identificar qué tipo de
comprador tienen pueden influir en éste de diferentes maneras. Entre los hallazgos mas
relevantes de esta investigacion, que vuelven a reforzar el concepto de heterogeneidad entre los
compradores, esta que existen diferencias basadas en los antecedentes culturales (Chiappa,

2013).
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Acerca de los compradores en linea frecuentes se puede establecer que tienen méas
probabilidades de ser hombres, mas jovenes, con mayor nivel de educacidén y mayores ingresos.
Sobre las preferencias de compra, al estar mas relacionados con el internet y sus herramientas,
son mas propensos a utilizar las plataformas para planificar y reservar viajes y, finalmente,
también tienen mayor posibilidad de dejarse influir por el contenido generado por los usuarios,
como las resefias y las valoraciones en linea; situacion que pueden utilizar los gerentes de
hosteleria para mejorar su reputacion y traer mas a este tipo de cliente, que tendria mayor
capacidad de poder adquisitivo (Chiappa, 2013). Hay también una transicion entre los usuarios
que depende de los cambios sociodemograficos. Qi et al. (2013) identificé que las compras en
linea aumentan a medida que suben el nivel de ingresos y educacion.

Sobre la edad, Toh et al. (2011) encontraron en diversas investigaciones que los jovenes
hacen menos reservas de hotel en linea que las personas mayores, y quienes superan los 59 afios,
que realizan viajes organizados, probablemente eligen agencias de viaje a interacciones cara a
cara (Chiappa, 2013). Este punto aun tiene discusion segun la zona geografica donde se realice el
estudio. Segun Qi et al. (2013) los viajeros mas jovenes y aquellos con educacién superior si
tienen mas probabilidades de usar los canales en linea. Por esta razén, la literatura concluye que
es necesario que los duefios de los hoteles comprendan los factores demograficos de sus usuarios
con el fin de que logren atraer clientes.

La tesis la respalda Del Chiappa et al. (2015) quienes encontraron que hay diferencias
significativas entre los compradores en linea en funcion de las caracteristicas demograficas como
edad, género, educacion e ingresos y el tipo de experiencia que tienen en la compra en linea. En
el caso de la edad la caracteristica principal es que los compradores mas jovenes tenian mas

probabilidad de dejarse influenciar por el contenido generado por otros usuarios. Esto refuerza la
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tesis de que los hoteles deben desarrollar estrategias especificas segin su tipo de publico y
analizar las caracteristicas sociodemograficas de su publico objetivo.

Otro punto que Qi et al. (2013) destac de su investigacion esta en el valor de un sitio
web propio bien establecido; esto teniendo en cuenta que, pese a que los usuarios reciben en una
primera etapa la informacion de diversos canales, a la hora de escoger, buscar y reservar los
viajeros acuden directamente a las paginas en linea de los hoteles para detallar y sumar mas

informacion antes de tomar la decision.

7.4. Precios de los hoteles

La investigacion de Toh et al. (2011) encontro que para garantizar que las personas
completen las reservas los hoteles deben garantizar mantener la mejor tarifa frente a
competidores con caracteristicas similares; extraer datos de perfiles de clientes para comprender
mejor a su usuario, y ofrecer ofertas personalizadas segun sus gustos. Ademas de conservar
habitaciones premium en la pagina web directa, con el fin de maximizar los ingresos dirigiendo
los usuarios a su propia pagina.

Sobre la paridad en los precios de las habitaciones, la investigacion de Toh et al. (2011)
identificd que es poco frecuente que todas las opciones disponibles se encuentren en un mismo
precio y la paridad solo suele darse en hoteles pequefios. Ademas, las tarifas de las habitaciones
suelen bajar a medida que se acerca la fecha de llegada de los huéspedes y en el caso de las
propiedades de una cadena hotelera suelen seguir la estrategia general de precios entregada por la
marca. Su investigacion esta alineada con los hallazgos de Ye et al. (2009), que evidencian
ademas, que las tarifas en linea de las habitaciones tienen un impacto negativo en el namero de
reservas en linea. De esta manera, entre mas alto sea el precio, el namero de reservas tiende a

disminuir y esto esta relacionado con que los consumidores en general son mas sensibles a los
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precios cuando usan el canal online para reservar y es mas probable que elijan un hotel con
tarifas bajas.

También, Hu & Yang (2020) identifico que el efecto precio en la intencion de reservar es
mas débil para una marca conocida, que, para una desconocida. Y, Yacouel & Fleischer (2012)
agregan que los hoteles con buena reputacion en linea pueden cobrar una prima de precio de
hasta 11,2% por una noche de habitacion, frente a los alojamientos con una reputacién mas baja
en las plataformas de reserva.

Otro punto relevante en las investigaciones que se han hecho sobre el precio es que la
diferencia en el valor entre un hotel de una estrella y uno de cinco puede llegar a 110% por
habitacion por noche y la diferencia aumenta mas rapido que el alza de las estrellas (Yacouel &
Fleischer, 2012).

Es asi como el precio, sumado a la calidad y las resefias, pueden terminar afectando el
valor percibido que las personas tienen de los hoteles. Kim et al. (2017) analizaron que, en el
contexto de la industria hotelera, un precio méas bajo puede conducir a un menor valor percibido
si la calidad del hotel también es inferior. Por otro lado, un precio mas alto puede conducir a un
mayor valor percibido si la calidad del hotel también es superior. A este punto se suma el valor
de las opiniones, pues como se ha establecido en la literatura estas pueden aumentar el valor
percibido y las criticas negativas pueden disminuirlo. Las conclusiones de la literatura que
analizaron Hu & Yang (2020) establecieron que las resefias en linea tienen un efecto dominante

en la intencidn, seguido de la familiaridad con la marca, y en tercer lugar el precio.

8. Metodologia
Los datos utilizados en este estudio proceden de Booking.com, el mayor sitio web de

viajes del mundo (Statista, 2021) tanto en ingresos como en visitas. Esta plataforma segin
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SimilarWeb, (2023) recibe al mes 555 millones de visitas, por encima de competidores como
Tripadvisor.com y airbnb.com, que siguieron en el ranking de sitios web de viajes y turismo mas
visitados en todo el mundo con alrededor de 169 millones y 104 millones de visitas,
respectivamente. Booking.com incluye entre las variables para encontrar un hotel nombre,
ciudad, valoracién, nimero de comentarios, precio por noche y distancia al centro de la ciudad.
En esta investigacion la data se obtuvo a través de la metodologia de Web Scraping, a través de
Phyton para el periodo entre 1 de junio y 15 de junio de 2023 para dos personas, y filtrando la
opcién de solo hoteles; manteniendo para las 32 ciudades de Colombia los mismos criterios de
busqueda. La recopilacion de datos se llevé a cabo en noviembre de 2022 y dio como resultado
una poblacion total de 1.049 registros de hoteles que incluian precio, calificacion, distancia del
centro y numero de comentarios. En la tabla 3 se resumen los datos recogidos y en la tabla 4 la

descripcion de las variables encontradas.

Tabla 3
Resumen del dataset — noviembre 2022
Sitio online Booking.com
Numero de ciudades seleccionadas 32
Numero total de hoteles (Poblacién) 1.049
Numero de caracteristicas por hotel 7

Nota: Elaboracion propia

Tabla 4
Descripcion de las variables
Variable Descripcion Tipo de Variable
Nombre del hotel ~ Nombre de los nombres de hoteles Carécter
encontrados
Ciudad Nombre de 27 ciudades con hoteles Carécter
bajo los parametros establecidos
Precio Valor en pesos colombianos por Numeérico continuo

noche de habitacién de hotel
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Puntaje Valor numérico no entero de 1 a 10 Numeérico continuo
donde 1 es el més bajo y 10 el mas
alto
Comentarios Valor numérico en cantidad de Numérico continuo
comentarios por hotel
Distancia al Valor numérico en kildmetros frente Numérico continuo
centro al centro de cada ciudad
Resefia Cuatro niveles de valoracion (Good, Categorico ordinal

Very Good, Superb, Exceptional)

Nota: Elaboracion propia
9. Modelo y resultados

9.1. Preprocesamiento de la base de datos

En principio se decide omitir nueve observaciones que no fueron depuradas, pasando de
1.049 a 1.040 registros en la base de datos. Posteriormente, se decide seleccionar las variables que
la literatura ha sefialado como las méas importantes y que se identifican dentro de Booking, que
corresponden al nombre del hotel, ciudad, precio por noche, distancia al centro (en kilémetros),
numero de comentarios, resefia en categoria textual y numérica y el puntaje otorgado al hotel.

Luego, continuando con la solucién de las inconsistencias, se observa que la base de datos
contiene 21 registros duplicados, los cuales se procede a eliminar, resultando finalmente en una
base de datos con 1.019 filas y 8 columnas. Con respecto a la clase de datos, las variables del
estudio se clasifican segln su naturaleza como se define en la Tabla 4.
Rango de puntajes

En principio, se utilizan las categorias de resefias utilizadas por Booking.com, haciendo
un ajuste a la amplitud de los rangos para evitar que cualquier categoria presente un volumen
limitado de observaciones, donde la categoria Review score recoge los puntajes entre 2.5y 7,
Good entre 7.1y 8, Very good entre 8.1y 8.6, Superb entre 8.7 y 9 y Exceptional entre 9.1y

9.8.
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Tabla 5
Rango de puntaje

Resefia Puntaje Minimo Puntaje Maximo

Review score 2.5 7.0
Good 7.1 8.0
Very good 8.1 8.6
Superb 8.7 9.0
Exceptional 9.1 9.8

Nota: Elaboracién propia
Categorizacion de ciudades top

Después de la primera depuracion, la base de datos quedd con 27 ciudades que contenian
hoteles con todas las variables arriba establecidas, y para efectos del desarrollo del analisis en
cuestion, se decide tomar el top 5 de ciudades mas representativas, las cuales acumulan un 63,1%
del total e la base de datos.

Tabla 6
Categorizacion de ciudades top

Ciudad Frecuencia Participacion (%)

Bogota 217 21.30
Cartagena 144 14.13

Medellin 132 12.95
Cali 76 7.46
Santa Marta 74 7.26

Nota: Elaboracién propia
Aca, teniendo en cuenta que la poblacion es finita, 57.122 hoteles en Colombia
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2022), usamos la siguiente formula para mostrar

representatividad a 95% de confianza.

o Z3,,Npq
PaZs, + (N — 1)e?
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Teniendo en cuenta un alfa de 5%, un Z de 1.96, un error de 5% y la poblacién sefialada
arriba, se establece que se requeria de una muestra de al menos 382 hoteles. En términos
generales, la muestra es suficiente para realizar un estudio representativo, asumiendo que la
seleccion de los hoteles en Booking.com es aleatoria y no sesgada.

El mismo ejercicio se realiz6 por ciudades para establecer si cada una de las muestras era
significativa, teniendo en cuenta la poblacién de cada ciudad. Los resultados, que evidencian la
suficiencia de la muestra se presentan en la Tabla 7, donde se tuvo en cuenta un muestreo por
estratos donde N es el nimero de elementos de la poblacion, n el de la muestray N; el del estrato

Tabla 7
Suficiencia muestra por ciudades

Ciudad N Nciudad/N nCiudad

Bogota 4.703  20,96% 80
Cartagena 6.381  28,43% 108
Medellin ~ 4.637  20,66% 79
Cali 4915  21,90% 84
Santa Marta 1.807 8,05% 31

Nota: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, (2022)
Como se puede comparar con la Tabla 6, el nCiudad de la Tabla 7 se superaria en todas las
ciudades analizadas.
Rango de comentarios

Se procedi6 a categorizar la cantidad de comentarios en 5 niveles, tomando como base el
calculo de los percentiles 0, 20, 40, 60, 80 y 100, dando como resultado las siguientes categorias:
1 a 15 comentarios igual a nada frecuente, 16 a 80 poco frecuente, 81 a 220 medianamente

frecuente, de 221 a 449 frecuente y de 450 a 980 muy frecuente.
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Tabla 8
Categorizacion de comentarios

Rango Comentarios  Puntaje Minimo Puntaje Méaximo

Nada frecuente 1 15
Poco frecuente 16 80
Medianamente frecuente 81 220
Frecuente 222 449

Muy frecuente 451 980

Nota: Elaboracion propia
Atributo de Popularidad

Para la asignacion de un hotel en la categoria popular o no popular se analizara la
interaccion entre el nivel de calificacion del hotel y su nivel de comentarios, teniendo en cuenta
que la literatura sefiala que estos dos son los atributos que mas destacan, ademas del precio y la
marca, a la hora de hacer una reserva. De esta manera, el estudio considera a un hotel como
popular cuando éste tiene un rango de puntaje igual o superior a la categoria 3 (Very Good) y al
mismo tiempo obtiene una cantidad de comentarios igual o superior a la categoria 4 (Frecuente),
0 cuanto obtiene una cantidad de comentarios igual o superior a la categoria 3 (Medianamente
frecuente) y al mismo tiempo obtiene un rango de puntaje igual o superior a la categoria 4
(Superb). Lo anterior implica que el producto de las categorias de rango de puntaje por las
categorias de comentarios sea igual o superior a 12. De esta forma, el 38.47% de hoteles se

consideran populares.

9.2.  Exploracion de la base de datos

Cabe resaltar que para los analisis de correlaciones entre variables se implementara
especialmente el test de correlacién de Spearman como prueba no-paramétrica al tratarse en su

mayoria con una variable discreta como lo es la categorizacion de calificaciones y la
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popularidad. Por su parte, para el anélisis de correlacién entre precio y distancia se opta por la

prueba paramétrica de Pearson. En ambos casos las hipétesis planteadas son iguales:

Test de correlacion
Hy: p = 0(No existe relacion entre las 2 variables)
H,: p # 0(Si existe relacion entre las 2 variables)

Para estas pruebas realizadas se tom6 un nivel de significancia del 5% el cual se compar6
contra el respectivo p-valor de la prueba. Dado que el p_valor result6 inferior a 5% se rechaza la

hipotesis nula y se concluye que existe asociacion entre las dos variables.

Adicionalmente, se aclara que para efectos de comparacion como medida de tendencia
central se tendré en cuenta la mediana como una de las métricas mas robusta, esto quiere decir

que ante la presencia de atipicos sus resultados no se sesgan.

Nivel valoracion del hotel

Tabla 9
Participacion segun la valoracion

Categorizacion Cantidad

Review score 78
Good 234
Very good 323
Superb 252

Exceptional 132




Nota: Elaboracion propia

Imagen 1
Participacion porcentual de hoteles segin rango de valoracion
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Wery good Superb
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Categoria Valoracion

Nota: Elaboracion propia

La gran mayoria de los hoteles, especificamente el 31.7% (323 hoteles) del total de los
hoteles de la poblacion estudiada, presentan una calificacion very good en una escala de 3 con

calificaciones entre 8.1 y 8.6, seguido de 252 hoteles, el 24.73% calificados en superb en la

escala 4 con puntajes entre 8.7 y 9.
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Imagen 2
Frecuencia de hoteles segln rango de valoracion
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Nota: Elaboracion propia

Desagregado por ciudades y como se evidencia en la Imagen 2, Bogota tiene la mayor
cantidad de hoteles calificados como very good y superb. A este le siguen Cartagena y Medellin

con estas mismas calificaciones dentro de cada una de estas ciudades.
9.3.  Calificacion vs. precio por noche

Hipotesis 1: En todas las ciudades del grupo top 5, entre mejor calificados sean sus hoteles

mayores seran sus precios de hospedaje.

Tabla 10
Calificacion vs. precio de habitaciones

Calificacion Precio Promedio Precio Mediana

Review score 141976 95594
Good 167403 125556
Very good 251799 190260
Superb 323554 261011

Exceptional 392055 275488
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Nota: Elaboracion propia

Imagen 3
Precio de hoteles por rango de calificacion
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Nota: Elaboracién propia

Coef. Correlacion P-valor
0.49002 0.2e-16

De forma general, se puede observar relacion moderada entre calificacion del hotel y su
precio con una tendencia que indica que entre mejor calificado se encuentre el hotel mayor su
precio por noche. Y al aplicar la prueba de correlacién esto se comprueba pues se obtiene un
coeficiente de correlacion del 0.49, y con respecto al test se obtiene un p-valor cercano a cero,
por lo que se concluye con un nivel de confianza del 95% que si existe relacion entre el precio
del hotel y su rango de valoracion y por lo tanto ante una mayor valoracion del hotel mayor su

precio por noche de estadia.

Por ciudad



Tabla 11

Mediana de los precios de los hoteles por calificacion y ciudad
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Resefia Bogota Cali Cartagena Medellin Santa Marta
Review score 90,849 94,581 191,625 111,720 81,000
Good 119,682 124,406 238,000 137,250 184,276
Very good 180,880 194,675 364,500 248,874 194,000
Superb 242,001 213,143 433,641 333,705 256,690
Exceptional 344,643 180,000 611,594 370,500 420,000




Nota: Elaboracion propia

Imagen 4
Precio de hoteles segun rango de valoracién
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Nota: Elaboracion propia

Imagen 5
Precio segun rango de valoracién
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Nota: Elaboracién propia

En principio, se destaca que Cartagena es la ciudad con los hoteles cuyos precios por
noche son los mas elevados, en especial aquellos con calificaciones o resefias buenas. Medellin,
Bogota y Santa Marta, se posicionan en un rango de precios mas accesible que Cartagena, pero

mantienen el mismo comportamiento en relacién con que a mayor calificacion mayor precio por
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noche. Cali, por su parte ofrece precios mas accesibles que las demas ciudades, inclusive en sus

hoteles mejores calificados.

Tabla 12
Correlacion por ciudades de valoracion vs. precio

Ciudad Coef.Cor Cor.Sign
Bogota 0.5937423 0.0000000
Cali 0.3634980 0.0012486
Cartagena  0.4356959 0.0000000
Medellin ~ 0.4701653 0.0000000
Santa Marta 0.4616632 0.0000347

Nota: Elaboracion propia

Ahora bien, con respecto a la prueba de correlacion, al desagregar el analisis por ciudad,
se observa que para todas se obtienen p-valores inferiores al nivel de significancia, por lo que se
concluye que para todas las ciudades la relacion entre la valoracion del hotel (resefia) y el precio
por noche es significativa y directa, lo que indicaria que en cada una de las ciudades entre mejor
calificado esté el hotel mas costoso sera hospedarse alli. Esta relacion es mas directa y alta en

ciudades como Bogota, Medellin y Cartagena.

9.4. Calificacion vs. Distancia del centro (en kilometros)

Hipotesis 2: Existe relacion entre la calificacion del hotel y su distancia al centro. Sin

embargo, esta varia de acuerdo a la ciudad.

Tabla 13
Calificacion vs. distancia

Calificaciéon Distancia Promedio Distancia Mediana

Review score 2.89 1.95
Good 3.65 2.70
Very good 3.66 2.70

Superb 4.33 3.20
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Calificacion Distancia Promedio Distancia Mediana
Exceptional 6.40 4.20
Nota: Elaboracion propia

Imagen 6
Distancia al centro (en kilémetros)
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Nota: Elaboracién propia

Coef. Correlacion P-valor
0.1256 0.000058

En principio, se puede observar cierta tendencia en la relacion entre la distancia del hotel
al centro y su calificacion. Ademas, la prueba de correlacion indica que si existe esta asociacion.

Sin embargo, se ve necesario realizar este analisis por ciudad.

Por ciudad

Tabla 14
Mediana de las distancias de los hoteles al centro por calificacién y ciudad

Resefia Bogota Cali Cartagena Medellin Santa Marta

Review score  3.20 4.55 3.40 2.00 0.70
Good 6.45 3.75 2.70 2.25 4.60
Very good 4.05 4.40 0.60 3.10 4.50
Superb 6.60 4.30 0.70 3.20 0.58

Exceptional 6.70 4.60 0.65 4.00 0.70




Nota: Elaboracion propia

Imagen 7
Distancia al centro (kilometros) segun rango de valoracion
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Nota: Elaboracion propia

Imagen 8
Distancia al centro (km) segun rango de valoracion
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Se observa que en Bogota los hoteles con mejor calificacion, aquellos en un rango de 4 'y
5, son los de mayor distancia en kildémetros al centro de la ciudad, sin embargo, no presenta una
tendencia marcada. En Cali por su parte no presenta ninguna tendencia, la misma distancia al
centro y misma calificacion. En Cartagena si se puede destacar que los hoteles con mejores
valoraciones se encuentran cerca del centro, y en Medellin esta tendencia es, al contrario, los

hoteles mejores calificados son aquellos que quedan lejos del centro.

Tabla 15
Correlacion de distancia y calificacion por ciudades
Ciudad Coef.Cor  Cor.Sign
Bogota 0.0835929 0.2200344
Cali 0.1322762 0.2546784
Cartagena  -0.2286696 0.0058380
Medellin ~ 0.3352041 0.0000853
Santa Marta -0.1251200 0.2881541

Nota: Elaboracién propia

Desagregando por ciudad, la prueba muestra que esta relacion es significativa en
Cartagena y Medellin dado que sus P_valores asociados son inferiores al nivel de significancia
de 0.05, la primera presentando una relacion negativa y la segunda una relacion positiva. Lo
anterior indica que: en Cartagena los hoteles a mayor distancia al centro son peor evaluados, y en
Medellin a mayor distancia del hotel al centro mejor valorados son. Para las demas ciudades
(Cali, Bogota, Santa Marta), considerando que sus P_valores son superiores al nivel de
significancia de 0.05, no se puede concluir que exista cualquier relacion entre la distancia del

hotel al centro de la ciudad y su valoracién (resefia).
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9.5.  Precio por noche vs. distancia del centro (en kilometros)

Hipdtesis: Existe relacion entre el precio del hotel y su distancia al centro de la ciudad, aunque

esta relacion varia entre ciudades.

Imagen 9
Relacion entre el precio del hotel (por noche) vs. su distancia al centro (km)
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Nota: Elaboracién propia

Coef. Correlacion P-valor
0.0540 0.08499

En principio, se puede observar de forma visual y de acuerdo a la prueba que no existe
correlacién entre el precio del hotel y su distancia al centro. Sin embargo, se ve necesario realizar

dicho andlisis por ciudad para detectar tendencias diferentes.



Por ciudad
Imagen 10

Relacion entre precio del hotel (por noche) vs. distancia al centro (km)
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Tabla 16
Correlacion distancia y precio por ciudades
Ciudad Coef.Cor  Cor.Sign
Bogota 0.0374649 0.5830756
Cali 0.0546179 0.6393507
Cartagena  -0.1668957 0.0455717
Medellin ~ 0.1622919 0.0629984
Santa Marta 0.2423209 0.0375121
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Nota: Elaboracién propia

El andlisis de correlacion desagregado por ciudad arroja resultados diferentes dado que en
dos ciudades (Cartagena y Santa Marta) esta relacion si es significativa, dado un nivel de
significancia de 0.05. De esta manera se puede observar que en Santa Marta los hoteles mas
alejados del centro de la ciudad son los mas costosos. Para Cartagena la relacion es inversa lo
que indicaria que los hoteles méas cercanos al centro son los mas costosos. Para las demas
ciudades (Medellin, Bogota y Cali) dado que el p-valor fue superior al nivel de significancia

(0.05) no hay relacién entre las variables precio por noche y distancia al centro de la ciudad.
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9.6.

Popularidad del hotel
Tabla 17
Categorizacion hoteles por popularidad

Categorizacion Cantidad
Popular 392
No Popular 627
Nota: Elaboracion propia

Imagen 11

Participacion porcentual de hoteles segln popularidad
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Nota: Elaboracion propia

En cuestion de la popularidad de los hoteles, el 38.47% de estos se consideran populares,

esto quiere decir que tienen buenas calificaciones y a su vez una alta cantidad de comentarios. El
otro 61.53% no lo es.

9.6.1. Popularidad vs. Precio por noche

Hipotesis: En las ciudades top 5, sus hoteles populares tienden a ser mas costosos.

Tabla 18
Relacién precio y popularidad

Popularidad Precio Promedio Precio Mediana
No popular 217,828

Popular 327,261

153,000
240,214
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Nota: Elaboracion propia

Imagen 12
Precio de hoteles segun popularidad
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Coef. Correlacion P-valor
0.3160 0.2e-16

Se implementa un analisis de relacion similar al realizado con las categorizaciones de las
valoraciones, pero esta vez con la variable popularidad. Y se encuentra una relacion moderada

entre precio y popularidad, indicando que los hoteles mas populares cuestan mas.

Por ciudad

Tabla 19
Mediana de los precios de los hoteles por popularidad y ciudad

Popularidad Bogota  Cali  Cartagena Medellin Santa Marta
No popular 140,300 141,377 297,786 184,536 194,000
Popular 230,751 208,000 393,300 290,997 218,500




Nota: Elaboracion propia

Imagen 13
Precio de los hoteles seglin popularidad
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Imagen 14
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Nota: Elaboracién propia

Tabla 20
Correlacion precio y popularidad ciudades top

Ciudad Coef.Cor Cor.Sign
Bogota 0.3467515 0.0000002
Cali 0.3966110 0.0003898
Cartagena  0.2557047 0.0019794
Medellin ~ 0.3059855 0.0003597
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Ciudad Coef.Cor Cor.Sign
Santa Marta 0.1451492 0.2172366

Nota: Elaboracion propia

Por ciudad esta asociacion se mantiene menos para Santa Marta. Para las demas ciudades
estas correlaciones son significativas y directas, lo que indicaria que para Bogot4, Cali,

Cartagena y Medellin sus hoteles populares suelen tener los precios mas altos.
9.7.  Popularidad vs. distancia del centro (en kilémetros)

Hipdtesis: La relacion entre la popularidad de un hotel y su distancia al centro de la ciudad varia

entre ciudades.

Tabla 21
Relacion de popularidad y distancia

Popularidad Distancia Promedio Distancia Mediana
No popular 4.04 2.9
Popular 4.24 3.1
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Nota: Elaboracion propia

Imagen 15
Distancia al centro (km) segun popularidad
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Coef. Correlacion P-valor
0.0056 0.8587

En principio, a partir de la visualizacion y la prueba de correlacion se observa que no hay

una relacion significativa entre la popularidad del hotel y su distancia al centro.

Por ciudad

Tabla 22
Mediana de las distancias de los hoteles al centro por popularidad y ciudad

Popularidad Bogota Cali Cartagena Medellin Santa Marta
No popular 5.9 4.3 2.7 3.05 4.8
Popular 6.1 4.4 0.6 3.25 0.6




Nota: Elaboracion propia
Imagen 16
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Imagen 17
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Nota: Elaboracién propia

Tabla 23
Correlacion entre distancia al centro y popularidad

Ciudad Coef.Cor  Cor.Sign
Bogota 0.0142155 0.8350663
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Ciudad Coef.Cor  Cor.Sign

Cali 0.0666337 0.5673841
Cartagena -0.3454368 0.0000223
Medellin ~ 0.1898024 0.0292740
Santa Marta -0.2911577 0.0118434

Nota: Elaboracion propia

Se observa que las ciudades que presentan una relacién significativa entre la distancia
que tienen al centro de la ciudad y su popularidad son Cartagena, Santa Marta y Medellin. Para
las 2 primeras ciudades, Cartagena y Santa Marta dicha relacion es negativa, esto quiere decir
que a mayor distancia del centro de la ciudad menos popular es el hotel. Por su lado Medellin
presenta una relacion positiva lo que significaria que, a mayor distancia del centro, mas popular

o famoso es dicho hotel.

9.8.  Anadlisis de regresion de la popularidad del hotel

Se propone ajustar un modelo de regresion logistica considerando que la popularidad es
una variable de tipo categodrica dicotomica y ademas teniendo en cuenta que el objetivo es
clasificar un hotel como popular o no popular en funcién de las demas variables que hemos
analizado (precio del hotel, su distancia al centro y la interaccion de estas 2 variables con las

ciudades).

De esta manera, se ajusta un primer modelo con todas las variables como explicativas,
obteniéndose que las variables relacionadas a la ciudad y la distancia al centro por si solas no son
significativas para ayudar a explicar la popularidad el hotel. Sin embargo, la interaccion de los
precios Yy las distancias al centro con ciudades como Cartagena y Santa Marta si lo son, como se

evidencia en la tabla 23, donde se tiene en cuenta que variables con un p-valor inferior a 0.05 son
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significativas para el modelo. Dado lo anterior se ajusta un modelo final para que tenga en cuenta

solamente las variables significativas, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 24
Variables significativas modelo de popularidad
Variable Estimate Pr(>|z|)
Intercepto -0.8229198 0.000019***
preciomil 0.0015944 0.01456*
Distancia del centro km: CiudadBogota 0.0052311 0.88297
Distancia del centro km: CiudadCali -0.1603532 0.14812
Distancia del centro km: CiudadCartagena -0.1643451 0.01953*
Distancia del centro km: CiudadMedellin -0.0644231 0.46453
Distancia del centro km: CiudadSanta Marta -0.2642888 0.00417**
preciomil: CiudadCali 0.0067242 0.01511*
preciomil: CiudadCartagena 0.0005585 0.45921
preciomil: CiudadMedellin 0.0009335 0.39933
preciomil: CiudadSanta Marta 0.0030030 0.03979*

Nota: Elaboracién propia

De esta manera, el modelo de regresion logistica queda expresado como:
P=Precio por noche del hotel (en miles de pesos)

D=Distancia del hotel al centro de la ciudad (en kilémetros)

M=Medellin, Ct=Cartagena, C=Cali, S=Santa Marta
1

Y= 1+ e—(—0.82+0.0016P—0.16DC—0.169DCt—0.07DM—0.27DS+0.007PC+0.0006PCt+0.0009PM+0.003PS)

Para efectos de la interpretacion de los coeficientes se procede a extraer su exponente, restarle

este resultado a 1 y multiplicarlo por 100, con el fin de obtener las probabilidades:

Tabla 25
Probabilidades modelo de popularidad

Var Probabilidades
Variable Estimate (%)

Intercepto -0.8229198 -56.09
preciomil 0.0015944 0.16
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Distancia del centro km: CiudadBogoté 0.0052311 0.52
Distancia del centro km: CiudadCali -0.1603532 -14.82
Distancia del centro km: CiudadCartagena -0.1643451 -15.16
Distancia del centro km: CiudadMedellin -0.0644231 -6.24
Distancia del centro km: CiudadSanta Marta -0.2642888 -23.22
preciomil: CiudadCali 0.0067242 0.67

preciomil: CiudadCartagena 0.0005585 0.06
preciomil: CiudadMedellin 0.0009335 0.09
preciomil: CiudadSanta Marta 0.0030030 0.30

Nota: Elaboracion propia

Se puede extraer que:

Por cada $1.000 adicionales en el precio por noche del hotel, su probabilidad de ser

popular aumenta en 0.16% aproximadamente.

Con respecto a la interaccion entre distancia al centro y ciudad, Santa Marta y Cartagena
son las ciudades que mas ven afectada su popularidad segun la distancia que presentan
del centro. Precisamente en Santa Marta por cada kildmetro adicional que exista de
distancia del hotel al centro su probabilidad de considerarse popular disminuye en un
23.22%, y en Cartagena esta disminucion es del 15.16%. Cali, también se ve impactado,
por cada kilometro més cerca del centro su probabilidad de considerarse popular
disminuye en 14.82%. Las demas interacciones no son tan significativas para explicar la

popularidad de los hoteles.

En cuestion del precio, en Cali por cada $1.000 adicionales que cueste un hotel, la
probabilidad de ser popular aumenta en 0.67%, y en Santa Marta dicho aumento seria de
0.3%. Las interacciones con las demas ciudades no son tan significativas para explicar la

popularidad de los hoteles.
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9.8.1. Supuestos del modelo

« Linealidad: la linealidad de los datos se puede validar en la Imagen 18, que evalula la
relacién entre los residuales del modelo y los valores ajustados. En esta visualizacién,
para concluir linealidad no deberia haber un patron claro y la linea roja suave trazada,
llamada “lowess”, deberia ser aproximadamente horizontal alrededor de cero. Y si en
caso contrario, se observa un patron en el grafico, como por ejemplo una curva en forma
de U o una linea con pendiente indicaria una posible no linealidad en los datos y esto
indicaria que el modelo no esta capturando adecuadamente la relacion entre las variables
y podria requerir una transformacion adicional o un modelo no lineal. En este caso, se
observa que la linea roja (“lowess”) es horizontal y atraviesa el cero, lo que indicaria que

si se cumple el supuesto de linealidad.

Imagen 18
Relacion entre residuales y valores estimados
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»  Independencia: La prueba de Durbin-Watson es una forma sencilla de evaluar si se
cumple el supuesto de independencia en los residuales del modelo. La hipotesis nula de
esta prueba establece que los residuales no estan auto correlacionados entre si, lo que
significa que son independientes. Si se obtiene un p-valor mayor a 0.05 no se rechaza la
hipotesis nula y por lo tanto se afirmaria que se cumple el supuesto de independencia, es
decir, que los residuales no muestran patrones de correlacion entre ellos. Al aplicar el
test mencionado se obtiene un p-valor igual a 0.6042, el cual es mayor al nivel de
significancia de 0.05. Por lo tanto, no hay evidencia estadistica suficiente para rechazar
la hipdtesis nula y se concluye que los residuales no presentan autocorrelacion y por lo

tanto se cumple el supuesto de independencia.

«  Multicolinealidad: el Factor de Inflacion de la Varianza, VIF, por sus siglas en inglés es
una medida utilizada para evaluar la presencia de multicolinealidad en un modelo de
regresion. La multicolinealidad se refiere a una alta correlacion entre las variables
predictoras en un modelo, lo que puede afectar la interpretacion de los coeficientes de
regresion. El VIF se calcula para cada variable predictora en el modelo y mide cuénto se
incrementa la varianza de un coeficiente de regresion debido a la multicolinealidad con
las demas variables predictoras. Un VIF cercano a uno indica que hay poca correlacion
entre las variables explicativas, y se considera que valores mayores a 5 indican una alta

correlacién. En la tabla 25 observan los VIF obtenidos para cada variable.

Tabla 26
Factor de Inflacién de la Varianza por variable
Variable VIF
Precio 1.7018

Distancia del centro : ciudad 1.4707
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Precio : ciudad 1.7790
Nota: Elaboracion propia

Dado que las variables explicativas que se tuvieron en cuenta en el modelo presentan un

VIF menor a 5 se concluye que no existe presencia de multicolinealidad en el modelo.

9.9.  Andlisis de regresion - precio por noche del hotel

Para explicar la variabilidad del precio del hotel en funcién de ciertos factores, se
propone ajusta un modelo de regresion lineal maltiple con el objetivo de lograr explicar el precio
por noche de un hotel de acuerdo a las demas variables, esto quiere decir que a partir de esta
metodologia se busca explicar de qué forma la popularidad, la resefia, la distancia del hotel al
centro y la interaccion de esta con las 5 ciudades top llegan a explicar la variabilidad o

comportamiento de los precios de los hoteles.

Asi, de esta forma, se propone el siguiente modelo:

P=Popular

VR=Valoracion de Resefia

NC=Rango de Nivel de comentarios

D=Distancia del hotel al centro de la ciudad (en kilémetros)

B=Bogota, M=Medellin, Ct=Cartagena, C=Cali, S=Santa Marta

Precio = 26.182 + 262.955Ct + 71.059VR + 52.890P — 12.937DCt + 7.266DM
+ 14.943DS

Tabla 27
Variables modelo regresién de precio

Variable Estimate Pr(>|t|)
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(Intercept)
N.Comentarios #

CiudadCali
CiudadCartagena
CiudadMedellin
CiudadSanta Marta
Resefia #
PopularityPopular
Distancia del centro km: CiudadBogota
Distancia del centro km: CiudadCali
Distancia del centro km: CiudadCartagena
Distancia del centro km: CiudadMedellin
Distancia del centro km: CiudadSanta Marta

Nota: Elaboracion propia

Coeficiente de determinacion: 0.2676

De esta forma, se puede interpretar que:

26182.3
-11370.7
-11521.1
262955.5
25819.9
-17237.0
71059.0
52890.0

510.7

-5119.3

-12937.0
7266.0
149427

0.62428
0.19386
0.87803
0.000000000235***
0.60480
0.73183
0.00000000003***
0.08183*
0.92040
0.69633
0.00711***
0.44635
0.02152**

Por cada nivel positivo adicional en la evaluacion del hotel se esperaria que en promedio

el precio de este aumente en aproximadamente $71.100. Con un precio promedio en el

pais de $238.489, el alza es de 29,8%.

«  Por su parte, cuando el hotel se considera popular se espera que su precio aumente en

promedio $53.000 (22,2%) aproximadamente con respecto a un hotel que no sea popular.

«  Conrespecto a la ciudad, en promedio un hotel de Cartagena cuesta aproximadamente

$263.000 adicionales a lo que costaria un hotel de Bogota.

«  Conrelacion a la distancia del hotel al centro de la ciudad, en Cartagena por cada

kildmetro adicional en promedio el precio del hotel disminuye en aproximadamente

$13.000 (-3,5%). En Santa Marta por cada kilometro adicional que se distancie el hotel al
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centro, el precio de este aumentaria en aproximadamente $15.000. En Medellin por su

parte, por cada kildémetro adicional el precio del hotel aumentaria en promedio $7.300

(3%) aproximadamente.

Resumen de validacion de hipétesis

Hipotesis

Validacion

H1: En las cinco ciudades top
del pais entre mejor calificados
sean los hoteles, mayores seran
los precios de hospedaje.

Comprobado. A partir de la prueba de correlacion
Spearman, se obtuvo como conclusién que en efecto para
cada una de las ciudades del top 5 entre mejor puntuados
estuvieran sus hoteles, mas elevados sus precios por noche.

H2: Existe relacion entre la
calificacion del hotel y su
distancia al centro. Sin embargo,
ésta varia con acuerdo a la
ciudad.

Comprobado. A partir de la prueba de correlacion
Spearman evaluada para cada una de las ciudades del top 5
se comprueba que Unicamente existe relacion significativa
para Cartagena.

H3: Existe relacion entre el
precio del hotel y su distancia al
centro de la ciudad, aunque esta
relacion varia entre ciudades.

Comprobado. Posterior al ajuste de la prueba de
correlacién Pearson para cada una de las ciudades, se
obtiene que en 3 ciudades la relacion es significativa. En
Medellin y Santa Marta los hoteles mas alejados del centro
de la ciudad son los més costosos. Para Cartagena la
relacion es inversa lo que indicaria que los hoteles mas
cercanos al centro son los mas costosos.

H4: En las cinco ciudades top
del pais existe una relacion
positiva entre popularidad y
precio por noche.

Comprobado parcialmente. Después de llevar a cabo la
prueba de Correlacion Spearman para cada una de las
ciudades se observa que, para todas las ciudades, excepto
Santa Marta, la relacion es significativa y directa, lo que
indicaria que hoteles populares suelen ser mas costosos.

H5: Larelacion entre la
popularidad de un hotel y su
distancia al centro de la ciudad
varia entre ciudades.

Comprobado. Se procede a realizar la prueba de
Correlacion Spearman por ciudad, obteniéndose que la
relacion es significativa para Cartagena, Santa Marta y
Medellin. Para el caso de las 2 primeras ciudades la
relacion es inversa, lo que indicaria que a mayor distancia
del centro de la ciudad menos popular es el hotel. Y para
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Medellin, la relacion es directa, a mayor distancia del
centro, més popular o famoso es dicho hotel.

10. Conclusiones

Esta investigacion buscé entregar las variables mas representativas a la hora de escoger
un hotel en una plataforma de turismo en Colombia, con el fin de que los duefios y gerentes de
hoteles tengan herramientas que les permitan destacarse dentro del mundo digital, hoy uno de los
mas relevantes en la industria turistica. También analiza recomendaciones que ha entregado la
literatura sobre como las preferencias pueden cambiar segun el tipo de viajero o la zona
geogréfica, razén por la que una de las recomendaciones es importante analizar los datos
sociodemograficos de sus clientes, con el fin de identificar las variables particulares que pueden
afectar el precio y la popularidad de los hoteles en su zona. La investigacion también presento
cinco hipotesis y sus resultados sobre la relacion entre calificacion, precio, distancia al centro y

popularidad de los hoteles en Bogota, Cali, Cartagena, Medellin y Santa Marta.

A partir de la revision de la literatura se pudo establecer que la correlacion entre las
comodidades del hotel y la fidelidad de los clientes varia segun el tipo de viajero por lo que en
este punto es necesario caracterizar a los visitantes de los hoteles y tener estos datos en cuenta en
las estrategias de marketing; dos, los hoteles deben mantener precios competitivos en las
plataformas en linea con hoteles en categorias similares, entregar ofertas personalizadas para
destacarse en las plataformas y priorizar las habitaciones premium en sus propios sitios web con
el fin de aumentar las reservas. En este punto, la literatura también recomienda tener actualizados
y detallados los sitios web propios o las redes sociales e incluir en estos los comentarios de
clientes satisfechos, ya que los turistas realizan el proceso de reserva en dos fases: analisis y

toma de decisidn, y en la segunda se basan en un modelo compensatorio, donde valoran mas las
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opiniones o criticas positivas, incluso si esto significa sacrificar otros atributos, como ubicacion
y comodidades. Ademas, los detalles ayudan a crear una opinidn sobre el hotel a la hora de
escoger hacer una reserva. Cuatro, el precio, la calidad y las resefias influyen en el valor
percibido de un hotel, y las opiniones en linea son las que tienen el mayor impacto en la

intencion de los clientes de reservar.

En el caso del andlisis estadistico, realizado mediante las pruebas de correlacién
Spearman y Pearson, se comprob6 que existe una relacion significativa entre la calidad de los
hoteles y sus precios por noche en las ciudades evaluadas. Especificamente, se observé que, en
Cartagena y Medellin, la relacion entre la calidad y el precio de los hoteles es significativa. En
cuanto a la distancia al centro, se encuentran diferentes comportamientos segun las
caracteristicas de cada ciudad, pero se evidencia que la ubicacion es un punto fundamental para
hacer una reserva y esta influye en el precio y en las valoraciones. En general se encontré que, en
Bogota y Medellin los hoteles mejor calificados estan mas lejos del centro y en Cartagena y
Santa Marta las mejores valoraciones estan en hoteles cerca al centro. En Cali no se presenta una
tendencia clara. Sobre la relacidn del precio y la misma variable se identific que en Medellin y
Santa Marta los hoteles mas alejados del centro de la ciudad son los méas costosos. Para
Cartagena la relacion es inversa lo que indica que los hoteles mas cercanos al centro son los mas
costosos. Finalmente, se pudo establecer que los hoteles mas populares, clasificados como los
que tienen mayor nimero de estrellas y mayor nimero de comentarios positivos en las
plataformas, son pueden cobrar mas en sus precios por habitacién por noche frente a hoteles con
caracteristicas similares. Estos resultados permiten tener una mejor comprension sobre la
relacion entre la calidad de los hoteles y sus precios en el contexto de estas ciudades y podrian

ser de utilidad para la toma de decisiones en la industria hotelera y turistica.
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En cuanto a los objetivos, el propdsito general se cumplio pues se lograron establecer las
relaciones entre las variables que influyen en los procesos de reserva de habitaciones de hoteles
de Bogota, Medellin, Cali, Cartagena y Santa Marta y el establecimiento de los precios y se
identificaron cudles son las que mas afectan este costo y la magnitud de esta influencia.

Segun el documento, las variables mas importantes a la hora de elegir un hotel y que
pueden cambiar mas el precio son la valoracion y la popularidad, medida como nimero de
comentarios y calficacion. El estudio encontr6 que las mejoras en las valoraciones de los clientes
conducen a un aumento de las ventas y los precios de las habitaciones en méas de 20% en
promedio.

Dentro de otros hallazgos que pueden analizar a profundidad en proximas
investigaciones, el analisis revelé que el aumento del precio por noche del hotel tiene un efecto
positivo en la probabilidad de que sea considerado popular, incrementando dicha probabilidad en
aproximadamente 0.16% por cada $1.000 adicionales en el precio. Ademas, se encontré una
relacion significativa entre la distancia del hotel al centro y su popularidad, por lo que se podria
profundizar teniendo en cuenta las condiciones sociodemograficas de cada lugar y su nivel de
vida.

Finalmente, la investigacion presento otras conclusiones importantes sobre la relacion
entre la popularidad, la distancia al centro y el precio de los hoteles. En primer lugar, se encontrd
que, por cada nivel positivo adicional en la valoracion de un hotel, el precio aumenta en
promedio 29,8%. Ademas, se observé que la popularidad de un hotel aumenta su precio en un
promedio de $53.000 (22,2%) en comparacion con un hotel que no es popular. Finalmente, se
analizé la relacion entre la distancia del hotel al centro de la ciudad y su precio, y se encontrd

que, en Cartagena, por cada kilometro adicional el precio del hotel disminuye en promedio
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$13.000 (3,5%), mientras que en Santa Marta aumenta en aproximadamente $15.000 (6,6%) y en

Medellin aumenta en promedio $7.300 (3%) por kilémetro adicional.
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